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Kaunas

Patvirtinu, kad mano, Vidmanto Brinés, baigiamasis magistro darbas tema ,,Vartotojy
pasitikéjimo raiSka ugdant jy lojalumg virtualioje aplinkoje yra parasytas visiS$kai savarankiskai, o
visi pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti saZiningai. Siame darbe nei viena dalis
néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir
netiesioginés citatos nurodytos literatiiros nuorodose. Istatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darba
niekam nesu mokéjes.

AS suprantu, kad iSaiskéjus nesaziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis

Kauno technologijos universitete galiojancia tvarka.
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SUMMARY

Relevance of the topic. Intensifying competition, less barriers for entering the market,
erosion of boundaries between markets areas — these are business conditions which change the
behaviour of the market participants not only in the physical, but also in the virtual
environment. The strengthening competition cuts down the value of price-based offers and
necessitates the companies to look for longer-term competitive advantages. The importance of
such issues becomes very significant in the virtual environment where companies compete
both in the local, and in the global markets.

Problem of the work. Based on the opinion of several authors (Po-Hung, 2013; Chen,
O'Brien ir Guo, 2012; Yu-Hui ir Bernes, 2007; Mukherjee ir Nath, 2007; Ribbink, Riel,
Liljander ir Streukens, 2004) who researched consumers behaviour in the virtual environment,
the main aspect which decreases decision taking uncertainties and complexity in electronic
trade is the trust of the consumers. Based on the results of researches performed so far, it is
possible to maintain that there is causal relationship between the trust of the consumer in the
seller and their loyalty in the virtual environment for which the consumers tend to spend more
and the probability of return purchases increases. Insufficient knowledge of the characteristics
of this relationship, including the expression of the moderators and the knowledge of the
factors determining the trust / limiting factors of virtual environment consumers, allows to
define the following problematic issues — what factors determine the trust of consumer in the
virtual environment and how this affects the loyalty of the consumers?

The object of the work — factors which define the trust of consumers in the virtual
environment and trust relationships with loyalty.

The aim of the work — to substantiate the expression of consumer trust in their loyalty
development in the virtual environment.

Objectives of the work:

1. To disclose the importance of consumer trust expression knowledge in the virtual
environment and priorities of the research in the context of loyalty fostering.
2. To analyse the concept of consumers trust defined under marketing theory in the

aspect of impact of the virtual environment.



3. To identify the types of consumer trust in the virtual environment and to systemize the
factors causing them.

4. To provide theoretical substantiations of the consequences caused by consumer trust
in the virtual environment with the main attention towards the analysis of consumer
trust and loyalty relationships.

5. To prepare a conceptual model of consumer trust expression model for developing
their loyalty in the virtual environment, and to test this under case analysis of online
chemist shop “Camelia”.

6. To define the opportunities of application of the prepared conceptual model as well as
its limitations and further research fields.

Research methods of the work:

1. Comparative analysis and systematization method of the scientific literature.
2. Questionnaire survey: online survey.

Results of the work and their applications.

By summarizing the theoretical research, it can be stated that there is only fragmentary
investigation of the consumers trust in the virtual environment and insufficient focus on more
complex investigations which connect the factors defining consumers trust with loyalty, one
of the main consequences caused by the trust of consumers. Taking in regard the mentioned,
the conceptual model was prepared which connects these constructive elements.

The empirical research was carried out for online pharmacy “Camelia”. The results of
this research show that the majority of the investigated factors determine the consumers trust,
especially the trademark. Systemic access factor impact was not identified. The research
proved that the consumers trust of online pharmacy “Camelia” influences the loyalty of the
consumers. The investigated moderators effect for trust impact to the loyalty was only defined
in the case of environment uncertainty (the impact is strengthened). It means that the
consumer who trusts online pharmacy “Camelia” becomes more eager to be loyal when
he/she feels more uncertainty in the environment. The effect of alternatives of the second
moderator for the online pharmacy “Camelia” on customer loyalty was not identified, and it
shows that the existence or non-existence of alternatives on pharmacy “Camelia” does not
affect the loyalty via the consumers trust.

The results of the research allow to state that the model prepared is universal and can
be used not only for the development of trade in health and beauty sectors, but also for the
research of other sector in the context of customer trust, the factors defining it and one of the

essential consequences — the loyalty.
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IVADAS

Aktualumas. Konkurencijos intensyvéjimas, j¢jimo i rinkg barjery mazéjimas, riby tarp
atskiry rinky neapibréztumo augimas — tai verslo salygos, kurios kei¢ia ne tik fizinéje, bet ir
virtualioje aplinkoje veikianciy rinkos dalyviy elgseng. Sparciai augancios skaitmenizacijos
poveikj rinkai pagrindzia Europos verslas — vartotojui ataskaitos (2015) apie pardavimus
virtualioje aplinkoje informacija, kad prekiy ir paslaugy pardavimai virtualioje aplinkoje
vidutiniskai kasmet auga po 15 procenty. Sig tendencija dar labiau sustiprina prognozés, kad
iki 2017 mety e. pardavimy pajamos Europoje pasieks 609 mlrd. eury, kai 2014 m. tai sudaré
423 mlrd. eury.

Nuolat stipréjanti konkurencija mazina kaina grjsty pasitilymy vert¢ ir jpareigoja
jmones ieskoti efektyvesniy bei ilgalaikiskesniy konkurencinio prana$umo siekimo bady. Siy
klausimy svarba ypac iSauga virtualioje aplinkoje, kur veiklg vykdancios jmonés konkuruoja
ne tik vietingje, bet ir globalioje rinkoje. Kadangi konkurencija virtualioje aplinkoje vyksta
globaliu mastu, norint iSlaikyti konkurencinj pranasumg prie§ globalius prekiy zenklus,
vietinéms ir mazesnéms elektroninéms parduotuvéms ypa¢ aktuali tampa santykiy su
vartotojais plétojimo ir jy iSlaikymo problema.

Problema. Vartotojy lojalumas kaip santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumo rezultatas
yra veikiamas jvairiy veiksniy. Daugelio vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje tyrinéjusiy
autoriy (Po-Hung, 2013; Chen, O'Brien ir Guo, 2012; Yu-Hui ir Bernes, 2007; Mukherjee ir
Nath, 2007; Ribbink, Riel, Liljander ir Streukens, 2004) nuomone, esminis aspektas, kuris
sumazina neapibréZtuma ir sudétingumag priimant sprendimus e. prekybos atveju, yra
vartotojy pasitikéjimas. Iki Siol atlikty tyrimy rezultatai leidzia teigti, kad tarp vartotojy
pasitikéjimo pardavéju ir jy lojalumo virtualioje aplinkoje egzistuoja rySys, kuriam esant
vartotojai yra linke iSleisti daugiau ir didéja pakartotiniy pirkimy tikimybé. Nepakankamas Sio
rySio charakteristiky, jskaitant pagrindiniy moderatoriy raiska, pazinimas bei vartotojy
pasitikéjimg virtualioje aplinkoje skatinanciy / ribojanciy veiksniy iStirtumas leidzia
formuluoti Siuos probleminius klausimus - kokie veiksniai lemia vartotojy pasitikéjimg
virtualioje aplinkoje ir kaip jis veikia vartotojy lojalumg?

Darbo objektas — vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai ir
pasitikéjimo sgsajos su lojalumu.

Darbo tikslas — pagrjsti vartotojy pasitikéjimo raiSkg ugdant jy lojalumag virtualioje
aplinkoje.

Darbo uZdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy pasitikéjimo raiskos virtualioje aplinkoje pazinimo aktualumg ir

tyrimy prioritetus lojalumo ugdymo kontekste.



2. I8analizuoti vartotojy pasitikéjimo konceptag marketingo teorijoje virtualios aplinkos
poveikio aspektu.

3. ldentifikuoti vartotojy pasitikéjimo Vvirtualioje aplinkoje tipus ir susisteminti ji
lemiancius veiksnius.

4. TeoriSkai pagrijsti vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje sukeliamas pasekmes,
pagrindinj démes;j skiriant vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo rysio analizei.

5. Parengti konceptualy vartotojy pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojaluma virtualioje
aplinkoje modelj ir jj empiriskai patikrinti e. vaistinés ,,Camelia“ atveju.

6. Apibrézti parengto konceptualaus modelio taikymo galimybes, ribotumus ir tolesniy
tyrimy kryptis.
Darbe naudoti tyrimo metodai. Atliekant teorines studijas, magistro darbe naudoti

mokslinés literatiiros palyginamosios analizés bei sisteminimo metodai. Atliekant empirinj

tyrimg, naudotas kiekybiniy duomeny rinkimo metodas — apklausa.
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1. VARTOTOJU PASITIKEJIMO SVARBA IR TYRIMU
PROBLEMATIKA UGDANT JU LOJALUMA VIRTUALIOJE
APLINKOJE

1.1. Vartotojy pasitikéjimas virtualioje aplinkoje — aktualus Siuolaikiniy
marketingo tyrimy objektas

Pasitik¢jimas, kaip vienas i§ pagrindiniy veiksniy, kuris leidzia plétoti ilgalaikius
santykius su suinteresuotomis grupémis, yra analizuojamas skirtingy mokslo krypéiy —
sociologija, psichologija, socialiné psihologija, ekonomika, vadyba — atstovy darbuose. D¢l
didelio pasitikéjimo fenomeng tirian¢iy mokslininky skaiciaus ir jy atstovaujamy discipliny
jvairovés, mokslinéje literatiiroje pateikiami poziiiriai | pasitikéjimg pasizymi skirtingy
teoriniy — metodologiniy prieigy akcentavimu. Asmenybés tyréjai studijuodami pasitikéjima,
daugiausiai démesio skiria asmenybés patirciai, sociologai ir ekonomistai dazniausiai
analizuoja pasitikéjimo svarbg tokioms institucijoms, kaip teismai, politin€s, Svietimo ar
sveikatos apsaugos sistemos. O socialiniai psichologai daug démesio skiria individualiems
asmeny likes¢iams, kuriy tinkamas jgyvendinamas didina asmens pasitikéjima kitu asmeniu
ar organizacija.

Pasitikéjimo  vaidmens analizé atskleidZia, kad pastaraisiais deSimtmeciais
pasitikéjimas ypac didele svarbg jgavo marketingo disciplinoje. Marketingo tyréjy darbuose
pasitiké¢jimas dazniausiai yra siejamas su ilgalaikiy santykiy tarp pardavéjo ir vartotojo
plétojimu (Chen ir kt., 2012). Flavian ir Guinaliu (2006), Ribbink ir kt. (2004) teigimu,
pasitikéjimo svarba marketingo kontekste nuolat did¢ja. Tai argumentuojama iSaugusiu
poreikiu kurti ilgalaikius santykius su vartotojais, kuriy lukes¢iy patenkinimas yra esminé
sekmingo verslo plétros salyga.

D¢l auganciy e. prekybos apim¢iy visame pasaulyje vartotojy pasitikéjimo tematika dar
aktualesné tampa virtualios aplinkos poveikio kontekste. Tai lemia tik virtualiai aplinkali
budingos problemos, kurios gali daryti neigiamg jtaka e. prekybos plétros tendencijoms.
Tokias problemas dazniausiai sukelia fizinis atstumas tarp pardavejo ir vartotojo, jauciama
rizika dél asmens duomeny privatumo ir pan. Gefen (2000), Kim, Ferrin ir Rao (2003),
Corbit, Thanasankit ir Yi (2003), McKnight, Choudhurry ir Kacmar (2005), Chen ir Barnes
(2007), Chao-Min, Chen-Chi, Hsiang-Lan ir Yu-Hui (2009), Al-Dwairi (2013) teigia, kad
pasitikéjimas yra pagrindinis veiksnys, kuris leidZia pasiekti pageidaujamy rezultaty perkant
virtualioje aplinkoje. Siy autoriy poZidiriui pritaria ir Becerra ir Korgaonkar (2011), kurie
akcentuoja pasitikéjimo reikSminguma skatinant pakartotinius vartotojy pirkimus ir jy

lojalumg virtualioje aplinkoje. Quelch ir Klein (1997), tirdami vartotojy pasitikéjimo svarbg

11



virtualioje aplinkoje, nurodo, kad pasitikéjimas yra kertinis veiksnys, kuris lemia pardavimus.
Aukstas vartotojy pasitikéjimo lygis ne tik skatina pirkti virtualioje aplinkoje, bet ir leidzia
sumazinti ar visiSkai panaikinti vartotojo netikrumo jausma bei patiriamg rizikg. Be to,
aukstas pasitikéjimo lygis leidZia tikétis didesniy vartotojy ketinimy atlikti pirkimg ir buvusiy
vartotojy susigrazinimo.

Ilgalaikiy, pasitikéjimu gristy, santykiy su vartotojais kiirimas virtualioje aplinkoje,
pavyzdziui, e. prekybos svetainéje, turi kur kas daugiau démesio reikalaujanciy aspekty nei
tradicinéje, fizinéje aplinkoje. Taip yra dél to, kad komunikacija virtualioje aplinkoje
priklauso ne tik nuo zmoniy ir egzistuojanciy santykiy tarp jy, bet ir nuo skaitmeniniy
komponenty bei interneto infrastruktiros. Be to, virtualioje aplinkoje yra sunkiau surinkti
tikslig informacijg siekiant vartotojy pasitikéjimo, nes c¢ia, lengviau nei fizinéje aplinkoje,
informacija gali buti pakeista ar visiSkai sunaikinta treciyjy Saliy. Kadangi komunikacija tarp
vartotojo ir pardavejo e. prekybos kontekste yra vykdoma naudojantis interneto svetaine, kaip
informacijos perdavimo kanalu, itin svarbios tampa interneto svetainés charakteristikos. Jos
leidzia sukurti ir palaikyti vartotojy pasitikéjima, kuris, pasak Al-Dwairi (2013), skatina
vartotojus atlikti prekiy ir paslaugy pirkimus naudojantis nuotolinémis rysio priemonémis.

Pasitikéjimo svarbg kuriant ilgalaikius santykius su vartotojais, argumentuoja ir globaliu
mastu atlikty visuomenés nuomonés ir vartotojy apklausy tyrimy rezultatai. Nielsen parengta
pasaulinés e. prekybos apZvalgos ataskaita (2014) rodo, kad skelbdami kreditiniy korteliy
informacija virtualioje aplinkoje, 48 proc. respondenty patiria nerima ir nepasitikéjimg. 33
proc. respondenty teigia, kad e. parduotuvés daznai biina sunkiai suprantamos, o tai lemia jy
nepasitikéjimg e. prekyba ir neskatina noro atlikti prekiy ar paslaugy pirkimo nuotolinémis
ry§io priemonémis. Sios naudojimasi internetu ir pirkima virtualioje aplinkoje ribojanéios
priezastys yra aktualios ir Lietuvoje. TNS atlikto tyrimo apie Lietuvos interneto vartotojus
(2013) ataskaitoje pazymima, kad nors pirkimo internetu privalumus pripazjsta vis daugiau
Lietuvos interneto naudotojy, didesn¢ dalis (55 proc.) dar né karto nebandé uzsisakyti prekiy
virtualioje erdveje. 14 proc. neperkanciy internete mano, kad jiems dar trikksta apsipirkimo
virtualioje erdveje igidziy. 13 proc. pirkimo metu bijo biiti apgauti ar prarasti savo pinigus.
Elektroniniy operacijy saugumu neuztikrinti vis dar jauciasi 11 proc. neperkanciyjy internete,
o 10 proc. tvirtina nepasitikintys e. prekyba uzsiimanc¢iomis jmonémis. Remiantis Eurostat
duomenimis (2016), net 82 proc. vartotojy Didziojoje Britanijoje atliko pirkima virtualioje
aplinkoje per paskutinius 12 ménesiy, o Lietuvoje Sis rodiklis siekia tik 32 proc. ir yra
maziausias Baltijos Salyse (Latvija — 38 proc., Estija — 59 proc.). Taip pat bitina pazyméti,
kad nuo 2005 m. nors kartg per 12 mén. Lietuvoje remiantis Lietuvos statistikos departamento

duomenimis (2016) perkanciy internetu padidéjo beveik 3 kartus. Atlikta antriniy duomeny
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apzvalga leidZia teigti, kad vartotojy pasitikéjimo formavimas virtualios aplinkos poveikio

kontekste iSlieka itin svarbus.

1.2. Esamas vartotojy pasitikéjimo raiSkos virtualioje aplinkoje
iStirtumas ir tyrimy prioritetai: pasitikéjimg lemianc¢iy veiksniy ir
pasekmiy analizé

Pasitikéjimg traktuojant vienu i$ pagrindiniy elementy, kuriant ilgalaikius santykius su
vartotojais virtualioje aplinkoje, aktualizuojasi pasitikéjimq lemianciy veiksniy paZinimo ir
Jju raiskos virtualioje aplinkoje identifikavimo problema. Didele patirtj turintys ir sékmingai
veiklg virtualioje aplinkoje plétojantys verslo atstovai pradeda suprasti, kad pagrindiniais
sékmés ar nesékmés determinantais tampa ne interneto svetainés buvimas ar Zema prekiy /
paslaugy kaina, bet nuotolinémis rySio priemonémis teikiamy paslaugy kokybe, t.y. bendra
vartotojo naudojimosi interneto svetaine patirtis. Ja gali paveikti vartotojo nuomoné ir
tikéjimas asmeniniy duomeny saugumu, pardavéjo duoty pazady jvykdymu, informacijos
pateikimu, techninémis interneto svetainés charakteristikomis, dizainu, naudojimosi
patogumu ir pan. Bendra paslaugy kokybé virtualioje aplinkoje apibrézia pasitikéjimo
stiprumg ir perteikia interneto svetainés patikimumo lygj. Chao-Min ir kt. (2009) pastebéjimu,
nepakankamas rySio tarp virtualioje aplinkoje teikiamy paslaugy kokybés ir pasitikéjimo
iStirtumas lemia tikslesniy tyrimy rezultaty poreikj.

Iki Siol parengty vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy studijy
apzvalga leidzia teigti, kad didziausias tyréjy démesys (Gummerus, Liljander, Pura ir Allar
van Riel, 2004; Chen ir Barnes, 2007; Chao-Min ir kt., 2009) buvo skiriamas techninéms
interneto svetainés charakteristikoms ir tokiy veiksniy, kaip interneto svetainés kokybé,
privatumas ir asmens duomeny saugumas, Vartotojo poreikiy patenkinimas ir naudojimosi
interneto svetaine patogumas, jtakai vartotojy pasitikéjimui virtualioje aplinkoje nustatyti.

Analizuojant vartotojy pasitikejimg virtualioje aplinkoje lemiancius veiksnius, autoriai
svetainés kokybe apibiidina per tokius parametrus — interneto svetainés funkcionalumas,
patogumas ja naudotis, ieSkoti informacijos, personalizacija, interneto svetainés dizainas.
Privatumas ir asmens duomeny saugumas siejamas su pateikty privaciy duomeny (vardas,
pavard¢, kredito kortelés informacija bei kiti kontaktiniai duomenys) saugumu. Brant (2008)
teigimu, net 86 proc. vartotojy interneto svetainéje ieSko jiems Zinomy ir atpazjstamy
pasitikéjimo, saugumo Zenkly ar logotipy, tokiy kaip VeriSign ar TRUSTe, o atlikti pakartotj
pirkima virtualioje aplinkoje labiausiai skatina uztikrintumas, kad pateikiama informacija bus
tinkamai apsaugota (83 proc.) bei stipresné apsaugos sistema interneto svetainéje (81 proc.).

Siems autoriaus teiginiams pritaria ir Rampton (2014), kuris nurodo, kad pasitikéjima didina
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e. svetaingje esantys saugumo zenklai ir logotipai (75 proc.). Jis pazymi, kad net 61 proc.
vartotojy virtualioje aplinkoje nebaigé pirkimo dél saugumo Zenkly nebuvimo e. svetainéje.
Autorius akcentuoja, kad net apie 70 proc. vartotojy virtualioje aplinkoje neatlieka pirkimo
dél pasitikéjimo nebuvimo. Autorius taip pat detalizuoja saugumo zenkly daromg jtaka
pardavimams virtualioje aplinkoje, remdamsis tarptautinés tyrimy kompanijos ,,.Baymard*
atlikto tyrimo rezultatais, kurie atskleidé, kad saugumo zenklas ,,Norton* yra labiausiai
keliantis pasitikéjimg vitualioje aplinkoje naudojant elektroninés bankininkystés atsiskaitymo
budus (36 proc. respondenty). Apie tai, kad vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje didina
»McAfee* saugumo zenklas teigé 23 proc. respondenty, o ,,TRUSTe* ir ,,BBB Accredited*
nurodé po 13 proc. respondenty. Svetainés kokybés identifikatoriai gali biiti siejami su
techniniu svetainés funkcionalumu ir jos dizainu, kuris, anot tyréjy, daro tiesioging jtaka
vartotojy pasitikejimui. Poreikiy patenkinimas apibréZiamas kaip vienas 1§ svarbiausiy
elementy, kuris yra susijes su vartotojy sprendimy priémimu ir nuomone apie paslaugy ar
prekiy kokybe virtualioje aplinkoje. Vartotojy nuomong ir tolesnius jy sprendimus gali
formuoti daug skirtingy veiksniy, kurie tiesiogiai atspindi pazady vartotojui tes¢jima. Siems
veiksniams priskiriamas pardavéjo gebéjimas pristatyti uzsakyma nurodytu metu ir per tam
tikrg laikotarpj, prekiy pakuoté bei galimybeés uztikrinimas grazinti uzsakytas prekes ir atgauti
sumokétg piniging sumg uz pateiktg uzsakyma virtualioje aplinkoje (Chao-Min ir kt., 2009).
Naudojimosi interneto svetaine patogumas dazniausiai yra siejama su tinkamu svetainés
turinio pateikimu, interneto svetainés naudojimosi lengvumu, personalizacija, galimybémis
svetainés turinj adaptuoti pagal vartotojo poreikius.

Pazymétina, kad vélesniuose marketingo tyréjy darbuose (Becerra ir Korgaonkar, 2011,
McCole, 2002) pastebima anks¢iau mazai arba visai netirty pasitikéjimo veiksniy, tokiy kaip
pardavéjo kompetencija, sqzZiningumas, atvirumas bei prekés Zenklas, jtakos vartotojy
pasitikéjimui virtualioje aplinkoje analizé. Autoriai teigia, kad vartotojy pasitikéjima
dazniausiai nulemia prekés Zenklo, prekés / paslaugos ir pardavéjo suvokimas, o ne prekés ar
paslaugos kaina, nes pastaroji internete gali biiti lengvai palyginama. DaZnai sutinkama
nuomong, kad prekés zenklo atpazjstamumas paskatina vartotojus atlikti pirkima virtualioje
aplinkoje, o Sis vartotojo veiksmas gali biiti nulemtas pasitikeéjimo prekés Zenklu. Autoriai
taip pat pazymi, kad nesgZininga pardavejo elgsena gali sumazinti egzistuojant] vartotojy
pasitikéjimg arba paskatinti visi§kg jo praradimg. Yung-Shen (2014) nagrinédamas vartotojy
pasitikejimg virtualioje aplinkoje lemiancius veiksnius, identifikuoja ju sasajas su elgsenos
ketinimais. Jis tvirtina, kad tokie veiksniai kaip informacijos ar egzistuojanciy pasitlymy
gausa, pardavéjo prekés zenklas daro jtakg vartotojy ketinimams pirkti virtualioje aplinkoje.

Atkreipiamas démesys ir j tai, kad tinkama informacijos apie prekes ir paslaugas kokybé yra
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teigiamai susijusi su informaciniu pasitenkinimu ir tokiu budu yra daroma teigiama jtaka
ketinimui pirkti. Pan, Kuo, Pan ir Tu (2013) nurodo, jog esant gerai reputacijai, galima taikyti
papildomus mokescius ir taip padidinti bendra vartotojo mokama suma, taCiau pardavéjai
turintys blogg reputacijg to padaryti negali.

Mokslinés literatiros studijy apzvalga leidzia konstatuoti, kKad marketingo tyréjy
darbuose analizuojamas vis didesnis pasitikéjimo veiksniy kompleksas ir néra vieningos
nuomonés, kokie veiksniai daro stipriausiq jtakq vartotojy pasitikéjimo formavimuisi
virtualioje aplinkoje. Sie teiginiai patvirtina tolesniy vartotojy pasitikéjimq virtualioje
aplinkoje lemianciy veiksniy tyrimy pagristumq ir suponuoja pirmgji magistro darbo
probleminj klausimg.

Siekiant visapusiSko vartotojy pasitikéjimo raiSkos virtualioje aplinkoje fenomeno
pazinimo, be vartotojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje lemianéiy veiksniy analizés, svarbu
identifikuoti ir jo sukeliamas pasekmes. Mukherjee ir Nath (2007) kaip vieng i§ pasitikéjimo
pasekmiy nurodo elgsenos ketinimus. Sia pasekme, anot autoriy, nulemia ne tik pasitikéjimo
egzistavimas, bet ir vartotojy jsipareigojimas, kurj veikia pasitikéjimas, santykiy nauda ir
santykiy nutraukimo kaStai. Autoriai pazymi, kad kuo didesni vartotojo suvokiami santykiy
nutraukimo kastai, tuo jis labiau yra linkes santykiy nenutraukti, o jsipreigojimas, kaip
pasekmé, yra stipresnis. Vartotojy jsipareigojimas pasireiSkia per vartotojo polinkj i santykiy
i$saugojima, o elgsenos ketinimai interpretuojami kaip polinkis dalintis informacija, skleisti
rekomendacijas kitiems vartotojams (Mukherjee ir Nath, 2007). Rekomendacijy svarba
i§skiria ir Po-Hung (2013), teigdamas, kad rekomendacijos yra vartotojy lojalumo dedamoji.
Vartotojy rekomendacijos, anot autoriaus, leidzia pritraukti naujy vartotojy, o tai leidzia
tiketis pardavimy did¢jimo. Rekomendacijy ir vartotojy atsiliepimy apie prekes ir paslaugas
svarba virtualioje aplinkoje patvirtina Anderson (2014), remdamasis tyrimy kompanijos
,»BrightLocal“ Jungtinése Amerikos valstijose ir Kanadoje atlikto tyrimo rezultatais (2014),
kurie atskleidé, kad net 90 proc. respondenty yra linke pasitikéti kity vartotojy
rekomendacijomis ir atsiliepimais. 67 proc. respondenty prie§ nuspresdami atlikti pirkima,
esant galimybei, perskaito iki 6 skirtingy vartotojy atsiliepimy apie preke ar paslauga, o net 85
proc. respondenty skaito iki 10 skirtingy atsiliepimy.

Gummerus ir kt. (2004) bei Sharifi ir Esfidani (2014) nurodo, kad pasitikéjimas veikia
vartotojy pasitenkinimo lygj, kurio egzistavimas nulemia vartotojy lojaluma. Siy autoriy
poziiiriui nepritaria Ribbink ir kt. (2004). Jie teigia, kad vartotojy pasitenkinimas tiesiogiai
veikia pasitikéjima, kuris nulemia vartotojy lojalumg virtualioje aplinkoje. Siam pozitiriui
pritaria ir Horppu, Kuivalainen, Tarkiainen ir Ellonen (2008) teigdami, kad vartotojy

pasitenkinimas lemia pasitikéjimg virtualioje aplinkoje. Autoriai taip pat nurodo, kad
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vartotojy pasitenkinimui, pasitikéjimo lygiui ir jy lojalumai virtualioje aplinkoje jtaka daro
prekés zenklas, t.y. jei vartotojai yra linke pasitikéti prekés zenklu tai leidzia tikétis didesnio
pasitenkinimo, pasitikéjimo ir vartotojy lojalumo.

Apibendrinant marketingo tyréjy darbus, galima teigti, kad nors mokslinéje literatiiroje
minimos jvairios vartotojy pasitikéjimo pasekmés, pagrindinis démesys atliktuose tyrimuose
atitenka vartotojy lojalumui. E. lojalumg arba vartotojy lojaluma virtualioje aplinkoje galima
apibudinti kaip vartotojy ketinimg pirkti prekes ir paslaugas vienoje e. parduotuveje, kuomet
vartotojas néra linkes svarstyti kity alternatyvy (Dianne, Gurprit ir Satyabhusan, 2008). Tai,
kad pasitikéjimas leidzia kurti vartotojy lojalumg akcentuoja Gummerus ir kt. (2004), Siam
pozitriui pritaria Mukherjee ir Nath (2007), kurie teigia, kad esant didesniam pasitikéjimui
vartotojai yra linke labiau pirkti virtualioje aplinkoje. Po-Hung (2013) papildo ankstesnius
tyréjus ir pabrézia, kad pasitikéjimo nulemtas vartotojy lojalumas pasireiskia per
rekomendacijas bei ateities ketinimus. O Chen ir kt. (2012) tvirtina, kad pasitikéjimas lemia
dvi pasekmes - ateities ketinimus ir lojalumg. Be to, $ie tyréjai iSskiria moderatorius —
aplinkos neapibréztuma ir alternatyvas, kurie veikia vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo rysj.
Magistro darbo autoriaus nuomone, ateities ketinimai yra viena i§ lojalumo dimensijy, todél
nors darbe ir pritariama Chen ir kt. (2012) nuostatoms, ypa¢ dél moderuojanciy veiksniy
efekto atskleidimo, jy pozidiris | pasitikéjimo nulemtas pasekmes yra koreguojamas. Ribotas
vartotojy pasitik¢jimo ir lojalumo sasajy iStirtumas virtualios aplinkos kontekste, jvertinant
tieck tiesioging pasitik¢jimo jtaka lojalumui, tiek moderuojanc¢iy veiksniy efekta
analizuojamam rySiui, skatina gilesnius vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo sasajy tyrimus. Tai
pagrindzia antrgjj Siame magistro darbe keliamg probleminj klausima.

Apibendrinant pateiktus argumentus, magistro darbe konstatuojama apie fragmentinj
vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje fenomeno istirtumq bei nepakankamq démesj
kompleksiniams tyrimams, sujungiantiems vartotojy pasitikéjimg lemiancius veiksnius ir jo
rySius su viena is pagrindiniy vartotojy pasitikéjimo sukeliamy pasekmiy — lojalumu. Tuo
remiantis magistro darbe formuluojami du probleminiai klausimai - kokie veiksniai lemia

vartotojy pasitikéjimq virtualioje aplinkoje ir kaip jis veikia vartotojy lojalumg?
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2. TEORINE VARTOTOJU PASITIKEJIMO RAISKOS UGDANT JU
LOJALUMA VIRTUALIOJE APLINKOJE ANALIZE

2.1. Vartotojy pasitikéjimo konceptas marketingo teorijoje: virtualios
aplinkos kontekstas

Pasitikéjimas — tarpdisciplininis studijy objektas. Nors pasitikéjimas analizuojamas
daugelyje socialiniy moksly discipling — psichologijoje, sociologijoje, ekonomikoje ir
vadyboje, bendrgja prasme pasitikéjimg galima apibtdinti kaip santykius tarp dviejy ar
daugiau Saliy, kai tam tikros Salies lukesciai yra jgyvendinami kitos $alies veiksmais.

Chen ir Chou (2012) darbe analizuojami pozitriai, pagal kuriuos pasitikéjimas
skirstomas ] tris kategorijas, remiantis asmenybés tyréjy, sociology ir ekonomisty bei
socialiniy psichology jzvalgomis. Skirtumai tarp $iy trijy pasitikéjimo kategorijy pateikti 1
lenteléje.

1 lentelé. Pasitikéjimo kategorijos (sudaryta pagal Chen ir Chou, 2012)

Pasitikéjimas — tai jsitikinimas ir likesciai, kurie yra

Asmenybés Asmeninis e . . . .
T e s glhe.n' s1‘1.s.1formav¢ kal_p qsmenybes brupza1. o
Pasitikéjimas formuojasi per asmenybés patirt;.
Analizuoja pasitikéjimg tarp asmeninio ir institucinio
lygiy.
Sociologai ir Visuomeninis Pasitikéjimas yra formuojamas, kai asmuo turi
ekonomistai pasitikéjimas pasitikeéti institucijomis, organizacijomis ar
socialinémis strukttiromis, pavyzdziui teismais,
Svietimo sistema.
Pasitikéjimas yra vieno asmens noras padidinti jo ar
Socialiniai Sl ariins jos paieidiiamurr{q tam tikri'ems veiksmams atlikti; tai,
. . P ko asmuo kontroliuoti negali.
psichologai pasitikéjimas

Sprendimas pasitikéti yra asmeninis sprendimas, Kuris
priklauso nuo individualiy asmens lukesciy.

Apibendrinant isskirtas pasitikéjimo kategorijas, galima teigti, jog asmenybés tyréjy ir
socialiniy psichology analizuotas pasitikéjimas turi bendrumy ir is esmés skiriasi nuo
visuomeninio pasitikéjimo, kuris siejamas su instituciniu lygmeniu.

Pasak Schultz (2006), individo pasitikéjimas taip pat gali buti trejopas. Visy pirma,
asmuo turi tam tikrg nusistatymag ar polinkj j pasitikéjimg ir tik tuomet jis gali jausti
pasitikéjimg organizacijos atstovu (vadybininku, kasininku ir pan.) arba pacia organizacija
(jos valdymu, darbuotojais ir kt.). Remiantis Sia logika, Schultz (2006) iSskiria dispozicinj,
organizacinj ir tarpasmeninj pasitikéjimg, Kurie yra atitinkamai pagrjsti psichologijos,
sociologijos bei socialinés psichologijos mokslais. Tokj pasitikéjimo aiSkinimg autorius

grindzia tarpdisciplininiu pozitriu, kurio esme atskleidzia 1 paveiksle pateikta informacija.
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Dispozicinis Organizacinis Tarpasmeninis pasitikéjimas

pasitikéjimas pasitikéjimas o . B
Psichologija Sociologija Socialiné psichologija
v
inki itiketi itikéji Emocinis ini
Polinkis pasitikéti > Pas1t1k.e]1n_1_as p| MO Ketlnlma§
organizacija tikéjimas ' pasitikéti

| L)

Pasitikéjimo nulemta elgsena

1 pav. Tarpdisciplininis poZitris j individo pasitikéjima (sudaryta pagal Schultz, 2006)

Schultz (2006) teigimu, vartotojo polinkis pasitikéti kyla i§ asmenybés psichologijos.
Psichologai konceptualizuoja pasitikéjimg kaip tikejima, lukesCius ar jausma, giliai
jsiSaknijusj asmenybéje ir kylantj i§ individo psichologinio vystymosi. Polinkis pasitikéti — tai
pasitikéjimas, j kurj yra zvelgiama kaip ] asmening¢ charakteristikg, atspindincia bendra
individo pasiryzimg pasitikéti kitais. Asmens polink]j j pasitikéjimg lemia jo ankstesné patirtis
su kitais asmenimis ar organizacijomis, su kuriais pastarasis dalyvavo menkai zinomose ar
rizikingose situacijose.

Individui esant labiau zinomoje ar maziau rizikingoje situacijoje, bendras polinkis
pasitikéti jgauna vis mazesne reikSme, 0 situacinio pobiidzio pasitikéjimas organizacija tampa
vis svarbesnis. Schultz (2006) bei Sunikka, Kapanen ir Raijas (2010) tvirtinimu, asmens
pasitikéjimas organizacija yra kildinamas i§ sociologijos mokslo. Anot autoriy, sociologai
orientuojasi 1 pasitikéjima kaip i organizacinj fenomeng, sutelkdami démesj i pasitikéjima
organizacijoje esanciais asmenimis, bei ] tai, kaip organizacijos suteikia vartotojams
garantijas rizikingose ar neuztikrintose situacijose. Pasitikéjimas organizacija — tai asmens
jsitikinimas, jog palankios salygos bei s¢kmé konkrecioje situacijoje yra uztikrintos.

PrieSingai nei situacinio pobtidZio pasitikéjimas organizacija, emocinis tikéjimas bei
ketinimas pasitikéti yra apibtidinami kaip asmeninio pobtidzio. Anot Schultz (2006), emocinis
tikéjimas bei ketinimas pasitikéti yra kildinami i§ socialinés psichologijos ir yra priskiriami
tarpasmeninio pasitike¢jimo kategorijai. Socialiniai psichologai orientuojasi j tarpasmeninius
individy santykius, sutelkdami démesj j asmens lukesc¢ius bei norus konkrecioje situacijoje,
rizika, susijusig su $iy lukes¢iy prisiémimu ir jgyvendinimu, bei kontekstinius veiksnius, kurie
didina arba slopina pasitikéjimo iSlaikyma bei stiprinimg. Individo emocinis tikéjimas yra
glaudziai siejamas su skirtingy patikétinio asmeniniy charakteristiky suvokimu ir
interpretavimu. Analizuodami patikétinio asmenines charakteristikas, mokslininkai stengiasi
atsakyti j klausimg, kodél individas traktuoja patikétinj kaip vertg pasitikéjimo asmen;.
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Ketinimas pasitikéti — tai vartotojo pasiryzimas biiti priklausomam nuo patikétinio, neturint
galimybés sio kontroliuoti ar kitaip paveikti.

Apibendrinant Schultz (2006) siilomo tarpdisciplinio pozitirio j individo pasitikéjimg
esme, galima teigti, jog dispozicinio, organizacinio bei tarpasmeninio pasitikéjimo, kaip
visumos, rezultatas atsispindi asmens pasitikéjimo nulemtoje elgsenoje, kuri priklausomai nuo
situacijos, gali buti jvairi. Viena is galimy vartotojy elgsenos formy yra vartotojy prisirisimg
prie tam tikro prekés Zenklo ar pardavéjo charakterizuojanti elgsena — lojalumas.

Pasitikéjimo sampratos interpretavimas. Mokslinés literatiiros studijos atskleidZia, kad
nors iki pastarojo meto daug tyréjy bandé suformuluoti pasitikéjimo apibrézima, dauguma i$
ju yra labai giminingi. Sabel (1993) pasitikéjimg apibtuidina kaip abipusj uztikrintuma, kad nei
viena bendradarbiaujanti Salis nepasinaudos kitos silpnybémis ar pazeidziamumu. Adamson,
Chan ir Handford (2003) pasitikéjimg suvokia kaip reiSkinj, kuris egzistuoja, kai viena Salis
pasitiki kitos Salies garantijomis bei sgziningumu. Sunikka ir kt. (2010), remdamiesi
ankstesnémis pasitikéjimo studijomis (Sabel, 1993; Adamson ir kt., 2003; Enew ir Sekhon,
2007), vartotojo pasitikéjimag apibrézia kaip suvokima, jog paslaugos teikéjas konkrecioje
situacijoje elgsis taip, kaip yra geriausia vartotojui. Si sgvoka yra grindziama tokiy
pasitikéjimo bruozy kaip kompetencija, geranoriSkumas ir sgziningumas, teikiant paslaugas,
kompleksiniu vertinimu.

Kantsperger ir Kunz (2010) apzvelge 1985 — 2009 mety laikotarpio autoriy pateikiamus
pasitikéjimo apibréZimus, suformulavo apibendrintg ir supaprastintg pasitikéjimo apibrézima.
Jy teigimu, pasitikéjimas — tai vieno individo turimi likesciai, jog jis gali tikeéti kito individo /
organizacijos pazadu ar zodiniu bei rasytiniu pareiSkimu. Autoriai pabrézia, jog norint jgyti
vartotojy pasitikéjimg, organizacCijos privalo vykdyti efektyvig komunikacijos politika,
prisitaikyti prie nusistovéjusiy vartotojy bendravimo normy bei vengti neigiamo jvaizdZzio.

Mayer, Davis ir Schoorman (1995) pasitikéjimg apibiidina kaip vieno asmens ar Salies
nora buti paveiktam Kito asmens veiksmy, tikintis, kad kitas atliks veiksmus, kurie atitiks
pasitikin¢iojo liikes¢ius, neketinant kontroliuoti ar manipuliuoti. E. prekybos atveju tai galima
apibrézti kaip vartotojo pasitikéjima pardavéju, kad jis laikysis sutarty uzsakymo pristatymo
terminy ir uztikrins prekiy kokybe. Svarbu pazymeéti, kad Siame pasitikéjimo apibréZime yra
aiSkiai pastebimas ir rizikos elementas, nes asmens ar Salies noras biiti paveiktam kito asmens
veiksmy gali biiti siejamas su tam tikru susitaikymu dél galimos rizikos priémimo.

Kadangi pasitikéjimas analizuojamas skirtingas disciplinas atstovaujan¢iy mokslininky
darbuose, 2 lenteléje pateikiama pasitikéjimo koncepta nagrinéjusiy mokslininky nuomoniy

Jvairove.
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2 lentelé. Pasitikéjimo sampratos interpretavimas (sudaryta autoriaus)

Pasitikéjimo samprata
Asmens tikéjimas kitu asmeniu.
Vienos $alies tik¢jimas, kad kitos Salies elgsena
ateityje bus nusp¢jama.
Noras pasikliauti mainy partneriu, kuriuo galima
pasitikeéti.
Pasikliovimas mainy partnerio patikimumu ir
sgziningumu.
Pirkéjo jsitikinimy visuma, kad pardavejo elgsena
ateityje nesikeis.
Verslo santykiy elementas, lemiantis lygj, kiek
viena Salis gali pasikliauti kitos Salies teikiamy
pazady saziningumu.
Vieno asmens ar Salies noras biiti paveiktam kito
asmens veiksmuy, pagrijsty lukesciais, kad kitas atliks
veiksmus, kurie atitiks pasitikin¢iojo lukescius,
neketinant kontroliuoti ar manipuliuoti.
Susitaikymas su pazeidziamumu d¢l galimos, bet
nelaukiamos, kito blogos ar geros valios triikumo.
Esminé sveikos asmenybés savybeé, kaip
tarpasmeniniy santykiy pagrindas bei biitina salyga
bendradarbiauti.
Psichologiné biisena, apimanti ketinima priimti kitos
Salies pazeidziamuma, pagrista teigiamais liikesciais,
ketinimais ar elgsena.
Vienos Salies pasiryZimas priklausyti nuo kitos
Salies, turin€ios pasitikéjima, veiksmy.
Pirk¢jo tikéjimas, kad pardavéjo elgsena yra etiSka.

Autoriai
Rotter (1967)

Luhmann (1979)

Moorman, Deshpande ir Zaltman
(1993)

Morgan ir Hunt (1994)
Coulter ir Coulter (2002)

Callaghan, Buesing, Peacock ir Sen
(1995)

Mayer, Davis ir Schoorman (1995)

Blois (1997)

Lewicki ir Bunker (1998)

Rousseau, Sitkin, Burt ir Camerer
(1998)

Garbarino ir Johnson (1999)

Pavlou ir Fygenson (2006)

Remiantis skirtingomis pasitikéjimo sampratomis interpretacijomis, galima teigti, kad
litkesciai ir pazeidZiamumas yra esminiai pasitikéjimo sampratos aspektai.

Pastaruoju metu pasitikéjimas, kaip vienas pagrindiniy ilgalaikiy santykiy antecedenty
i§siplétojo ir j kitas mokslo sritis, pavyzdziui, informacines technologijas, bei ypac¢ paplito
vadybos moksle, tokiose Sakose kaip marketingas, apskaita ar e. verslas.

Pasitikéjimas marketingo teorijoje: virtualios aplinkos kontekstas. Flavian ir Guinaliu
(2006), Ribbink ir kt. (2004) teigimu, pasitikéjimo vaidmuo marketingo disciplinoje nuolat
didéja. Pasitikéjimas marketinge dazniausiai analizuojamas kaip santykiy marketingo aspektas
(Chen ir kt., 2012), kurio esminé paskirtis yra ilgalaikiy santykiy tarp vartotojy ir jmonés
karimas bei stiprinimas. TradiciSkai pasitikéjimas kartu su jsipareigojimu, komunikacija ir
pasitenkinimu, yra laikomi pagrindiniais santykiy marketingo teorijos elementais.

Augant pasitikéjimo svarbai marketinge, dél virtualios aplinkos poveikio sparciai
transformuojasi jo turinys, nes vartotojai vis dazniau prekéms ir paslaugoms jsigyti naudoja

elektorines priemones. Po-Hung (2013) nuomone, pasitikéjimas yra esminis veiksnys, kuris
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sumazina neapibréZtumg ir sudétinguma priimant sprendimus e. prekybos atveju. Pavyzdziui,
vartotojai, prie§ jsigydami prekes ar paslaugas elektroniniu budu, skaito ir analizuoja kity
vartotojy atsiliepimus. Internetinio aukciono Yahoo svetainéje Taivane vartotojy atsiliepimai
skirstomi j tris grupes: teigiami atsiliepimai, neigiami atsiliepimai ir procentiné teigiamy
atsiliepimy iSraiska. Vartotojai daZniausiai pasitiki tais pardaveéjais, kuriy procentiné teigiamy
atsiliepimy dalis yra didesné.

Yu-Hui ir Bernes (2007) taip pat teigia, kad pasitikéjimas yra pagrindinis veiksnys,
lemiantis pageidaujamus rezultatus perkant virtualioje aplinkoje, nes jam esant, didéja
vartotojy jsitikinimai, kad ateityje pardavéjo elgsena liks nepakitusi.

Becerra ir Korgaonkar (2011) konstatuoja, kad pasitikéjimas yra svarbus, bet ne
vienintelis veiksnys, kuris skatina pakartotinius pirkimus ir pardavéjo pageidaujamg vartotojy
elgseng. Autoriai pabrézia, kad pasitikéjimas leidzia sumazinti neapibréztuma, rizikg ir
pazeidziamuma, kuriuos vartotojai jaucia pirkdami virtualioje aplinkoje. Tai neskatina ar / ir
sumazina jy ketinimus pirkti virtualioje aplinkoje.

Analizuojant vartotojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje, biitina pazyméti, kad lyginant
su pasitikéjimu fizinéje rinkoje, jo raiska skiriasi Siais kriterijais (Mukherjee ir Nath, 2007):

o fizinis atstumas tarp vartotojo ir pardavéjo, atstumas tarp vartotojo ir prekés;
e vienalaikiSkumo laike ir erdvéje trikumas;

e 7mogiskyjy santykiy ribotumas;

e grjztamojo rySio ir mokymosi galimybés trikumas.

Remiantis minétais autoriais galima teigti, kad svarbiausia e. prekybos nauda vartotojui
yra suteikiama didesné galimybeé rinktis tarp pageidaujamy prekiy ar paslaugy. Pavyzdziui,
kelioniy ar draudimo paslaugy atveju vartotojas pirkdamas virtualioje aplinkoje turi beveik
neribotg alternatyvy kiekj ir gali paslaugas pirkti i$ bet kurios pasaulio vietos.

Vartotojy pasitikéjimo raiskai virtualioje aplinkoje argumentuoti taip pat svarbus Chen
ir kt. (2012) tyrimy radiniai, kurie atskleidzia, kad pasitikéjimas negali egzistuoti be dviejy
butiny salygy: rizikos ir tarpusavio priklausomybés. Rizika Sie autoriai apibudina kaip
suvokiamg galimybe patirti nuostolius. Todél pasitikéjimas atsiranda tik esant rizikai ir jis
neegzistuoja tokiose situacijose, kuriose néra galimybés patirti nuostoliy. Kitas pasitikéjimo
atsiradimg skatinantis elementas — tarpusavio priklausomybé, kuri reiskia, kad vieno asmens
ar grupés interesai negali biiti pasiekti be kito asmens ar grupés jsitraukimo.

Ribbink ir kt. (2004) tyrimy rezultatai leidzia tvirtinti, kad tarp vartotojy pasitikéjimo
pardavéju ir lojalumo virtualioje aplinkoje egzistuoja rySys, kuriam esant vartotojai yra linke
iSleisti daugiau ir didéja pakartotiniy pirkimy galimybé. Tuo tarpu esant pasitikéjimo
trakumui virtualioje aplinkoje, tikétina, kad vartotojas neketins priimti pakartotinio pirkimo
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sprendimo. Be to, Sie autoriai pazymi, kad teigiami vartotojy atsiliepimai gali biiti vertinami
kaip jy pasitikéjimo rezultatas.
Atlikta analizé leidzia teigti, kad marketingo tyréjy darbuose vartotojy pasitikéjimo
raiska virtualioje aplinkoje nagrinéjama dviem pagrindiniais aspektais (2 pav.):
e vartotojuy pasitikéjimas interneto svetainémis (M.H. Hsu, Chuang ir C. Hsu, 2014;
Horppu ir kt., 2008; Dianne ir kt., 2008; Chao-Min ir kt., 2009; Flavian ir Guinaliu,
2006; Ribbink ir kt., 2004);
e vartotojy pasitikéjimas e. prekyba (Pappas, Pateli, Giannakos ir Chrissikopoulos,

2014; Hsu ir kt., 2014; Janjaap, Allard, Marcel ir Sandra, 2005).

Svetainés dizainas

Techninés svetainés charakteristikos

Pasitikéjimas interneto
svetainémis Vartotojy duomeny privatumas

Uzbaigtumas

Svetainés kokybé

Pardavé¢jo prekés Zenklo zinomumas

Vartotoju pasitikéjimas

Grjztamojo rysio kokybé

Pasitikéjimas elektronine
prekyba Vartotojy patirtis perkant internetu

Prekiy ir paslaugy pasitila

Kainodara

2 pav. Vartotoju pasitikéjimo virtualioje aplinkoje tyrimy kontekstai ir pagrindiniai

elementai

Vartotojy pasitikéjimg interneto svetainémis nagrinéjantys autoriai daugiausiai démesio
skiria sasajoms tarp pasitikéjimo ir tokiy svetainiy elementy kaip dizainas, techninés
charakteristikos (tinkamas techninis svetainés veikimas), vartotojy privatumo apsauga,
svetainés kokybé, uzbaigtumas ir pan., vertinti. O tyréjai, kurie vartotojy pasitikéjimg

analizuoja e. prekybos kontekste, i$skiria tokius elementus — e. parduotuvés/prekés zenklo
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zinomumas, griztamojo rySio suteikimo ir gavimo galimybé, vartotojy patirtis perkant
internetu, prekiy ir paslaugy pasitila, kainodara ir kt.

Vartotojy pasitikéjimo kiirimas yra prioritetiné, taciau labai sudétinga marketingo
specialisty uzduotis. Petrovic, Fallenbock ir Kitll (2003) nurodo $esis elementus, kurie sudaro
vartotojy pasitikéjimo piramide. Autoriai pabrézia, kad saugumo lygio, pardavéjo zinomumo
ir pazady iSpildymo elementai leidzia vykdyti pardavimus, taCiau neSukuria pardavéjo
igskirtinumo vartotojo pasamonéje. Sie elementai yra vartotojy pasitikéjimo piramidés
pagrindas. Kiti trys papildomi pasitikéjimo piramidés elementai — aplinka, vartotojy kontrolé
ir bendradarbiavimas, padeda kurti pardavéjo iSskirtinumg. Visi $esi pasitikéjimo elementai
kartu uztikrina patogumag ir vartotojy pasitikéjima, kuris yra bitinas siekiant sukurti lojaluma
ir didinti tokiy vartotojy skaiciy (zr. 3 pav.).

Pasitikéjimas
ISskirtinumai Vartot(_)]q'

bendradarbiavimas

. Vartotojy
Aplinka

P kontrolé

Pazady i$pildymas

Pagrindiniai
elementai
Saugumo lygis Pardavéjo Zinomumas

3 pav. Vartotojy pasitikéjimo piramidé (Petrovic, Fallenbock ir Kitll (2003))

Saugumo lygis. Siekiant sukurti vartotojy pasitikéjima, itin svarbios patikimos apsaugos
priemonés, kurios leidzia vartotojams suprasti, kad jy pateikiami asmeniniai duomenys yra
tinkamai apsaugoti ir nebus perduoti treCiosioms Salims, galin¢ioms Siuos duomenis
panaudoti kitais tikslais. Tokios apsaugos priemonés turéty buti pateikiamos ir
komunikuojamos vartotojams jiems suprantama kalba bei tinkamomis komunikacijos
priemonémis.

Pardavéjo Zinomumas. Pardavéjui kurti vartotojy pasitikéjimg padeda jo Zinomumas —
prekés zenklas. Gerai zinomas ir gera reputacija turintis prekés zenklas skatina vartotojus
greiciau priimti sprendimg pirkti bei leidZzia sumazinti nepasitikéjimo lygj, kai vartotojas turi
tik dalj jam reikalingos informacijos apie prekes ar paslaugas, jy kokybe ir funkcionaluma.
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Pazady iSpildymas. Sis pasitikéjimo elementas yra vienas i§ pagrindiniy elementy
kuriant vartotojy pasitikéjimg. Vartotojai nori, kad jy pateiktas uzsakymas ir pardavéjo
pazadai bty jgyvendinami ir iSpildomi tinkamai, pavyzdziui, gauti prekes ar paslaugas per
nurodytg pristatymo terming. Taip pat pirkimo metu biitina aiSkiai pateikti informacija
vartotojui apie papildomus mokescius, kurie gali biiti taikomi uz prekiy ar paslaugy
pristatyma nurodytu adresu. Bet kokia ne aiskiai pateikta arba visai nepaskelbta informacija
gali turéti neigiamy pasekmiy kuriant pasitikeéjima.

Aplinka. Pardavéjo i$skirtinumui, Kaip vartotojy pasitikéjimo priclaidai, pasiekti ypac
svarbiis yra interneto svetainés aplinka ir turinys. ISskirtinis svetainés dizainas, lengva
navigacija, patogi paieSkos sistema, jdomus turinys, kurio kitose tokio pat pobiidzio
svetainése vartotojas gali nerasti, leidzia pagerinti vartotojy narSymo svetainéje patirtj. Dél tos
prieZasties vartotojas pasagmonéje svetainei gali pradéti skirti pirmenybe, lyginant su kitomis
svetainémis.

Vartotojy kontrolé. Kai vartotojai zino, kad jie gali kontroliuoti ir bet kada pasiekti,
patikrinti, pakeisti ar panaikinti savo pateikta asmenin¢ informacijg, jie yra labiau linke
pasitikéti, nes jauciasi turintys itin svarbios informacijos valdymo galimybe. Todél kiekvienas
pardave¢jas, siekiantis jgyti vartotojy pasitikéjima, turéty paklausti vartotojy ar jie sutinka
pateikti asmening informacijg bei su tuo, kad pateikta informacija biity panaudota tiesioginio
marketingo tikslais, o gal net perduota kitiems asmenims. Tik gaves vartotojo sutikimg dél
asmenings informacijos panaudojimo, pardavéjas gali ja naudotis.

Vartotojy bendradarbiavimas. Kurti vartotojy pasitikéjimg galima, skatinant juos
bendradarbiauti tarpusavyje. Bendradarbiavimu yra siekiama paskatinti vartotojus dalintis
teigiama informacija apie prekes, paslaugas ar svetain¢je pateikiamg turinj. Kai vartotojas
abejoja d¢l prekés ar paslaugos jsigyjimo, kity asmeny rekomendacija, teigiamas atsiliepimas
gali buti priemoné, kuri leidzia vartotojui priimti sprendimg pirkti prek¢ ar paslauga e.
parduotuvéje.

Apibendrinant vartotojy pasitikéjimo piramidés aptarimg, galima konstatuoti, kad
autoriy iSskirti SeSi pasitikéjimo piramidés elementai automatiskai nesukuria giliy,
pasitikéjimu gristy pardavéjo ir vartotojo santykiy. Tokio pobudZio santykiai yra pasiekiami
palaipsniui, taikant sisteminius veiksmus. Pavyzdziui, kiekvieng kartg, kai vartotojas sutinka
pateikti pardavéjo pageidaujamg informacija, jis turéty buti apdovanotas labiau
personalizuotomis paslaugomis, aptarnavimu ar geresne naudojimo patirtimi. Toks abipusis
bendradarbiavimas, paremtas davimo ir gavimo principu, leidzia tarp pardavéjo ir vartotojo

sukurti pasitikéjimu grista bendradarbiavima.
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Atlikta pasitikéjimo kaip tarpdisciplininio studijy objekto analizé atskleidzia augantj
vartotojy pasitikéjimo tyrimy vaidmenj ir jy rezultaty aktualizacijq marketingo teorijos bei
praktikos raidos poziiiriu. Remiantis atlikty tyrimy rezultatais, konstatuojama, kad ilgalaikiy
santykiy su vartotojais antecedentu jvardijamas vartotojy pasitikéjimas jgauna naujy raiskos
formy virtualios aplinkos poveikio kontekste, todél Sio fenomeno pazinimas laikytinas
prioritetine vartotojy pasitikéjimo  tyrimy kryptimi. Apibendrinant esamq vartotojy
pasitikéjimo virtualioje aplinkoje istirtumgq, isskiriami vartotojy pasitikéjimo interneto
svetainémis ir pasitikéjimo e. prekyba tyrimy kontekstai leidZia daryti prielaidg apie vartotojy
pasitikéjimo jvairove, kuriai pagristi atliekama teoriné vartotojy pasitikéjimo tipy virtualioje

aplinkoje analize.
2.2. Vartotojy pasitikéjimo tipai virtualioje aplinkoje

Iki Siol atlikty tyrimy analizé rodo, kad vartotojy pasitikéjimas gali varijuoti ir tai
lemia tiek pasitikéjimo objekto, tiek subjekto charakteristikos, tiek kitos aplinkybés.

Schultz (2006) teigimu, pasitikéjimas tarp pardavéjo ir vartotojo yra kuriamas laike ir
sicjamas su pasikartojan¢iomis sgveikomis, kuriy lukes¢iai yra iSpildyti, o pirkimas yra
sékmingai atliktas. Pradinis pasitikéjimo suvokimas, anot autoriaus, keiciasi priklausomai nuo
turimos informacijos ir patirties. Pavyzdziui e. parduotuvéje vartotojas yra linkes iSleisti
daugiau, jei ankstesné jo pirkimo patirtis ir likes¢iy jgyvendinimas yra priimtini vartotojui.
Rousseau ir kt. (1998) pazymi, kad pasitikéjimas gali biti skirstomas j tris pagrindinius
etapus. Pirmajame etape pasitikéjimas yra kuriamas arba reformuojamas. Siame etape
pasitikéjimas didéja, kai yra pasiekiami ir iSpildomi pagrjsti vartotojo ir pardavéjo lukesciai.
Antrajame pasitikéjimo etape yra siekiama islaikyti esamg pasitikéjimo lygj. Treciasis etapas
yra siejamas su pasitikéjimo lygio sumaZzéjimu, kuris gali jvykti, kai vienos i
bendradarbiaujanciy Saliy lukesCiai yra nejgyvendinami. Esant pasitikéjimo sumazéjimui,
galimi Sie rezultatai:

e vartotojas nesvarsto galimybés inicijuoti sandoriy ateityje;

e vartotojas derasi su pardavéju dél kity salygy ateities sandoriams;

e vartotojas ir pardavéjas siekia atkurti buvusj pasitikéjimo lygj ateities sandoriams.
Mokslingje literatiiroje vyrauja nuomoné, kad pasitikéjimo formavimasi nulemia situacijos,
kurios gali biiti dviejy tipy. Pirmuoju atveju situacijoms budinga tai, kad vartotojas turi
ankstesne patirtj atliekant pirkimus virtualioje aplinkoje, 0 antruoju — vartotojas tokiy pirkimy
néra atlikes. Koufaris, Hampton ir Sosa (2004) situacija, kai vartotojas neturi ankstesnés
patirties perkant virtualioje aplinkoje, jvardija kaip pradinj pasitikéjimg. Urban (2000) sitlo
tris pakopas, kuriose galima kurti pasitikéjimg virtualioje aplinkoje. Pirma, vartotojas turi

25



pasitikéti internetu ir svetaine, kurioje ketina atlikti pirkima. Antra, pasikliaudamas svetainés
saugumu ir patikimumu, vartotojas turi pasitikéti pateikta informacija svetainéje. Trecia,
vartotojas turi pasitikéti svetainéje sitilomomis prekémis / paslaugomis bei galimybe tinkamu
uzsakymo jvykdymu. Schultz (2006) sitlomas vartotojy pasitikéjimo karimo virtualioje

aplinkoje modelis yra pateikiamas 4 paveiksle.

Pradinis Ketinimas Elgsenos 151t11.<1mmu
pasitikéjimas pasitikeéti pasitikéjimas gr.ls.t?.s
pasitikéjimas
Organizacinis
pasitikéjimas Pazado davimas Pazado davimas Pazado davimas

Polinkis
pasitikéti
Virtuali aplinka

4 pav. Vartotojuy pasitikéjimo kiirimo virtualioje aplinkoje modelis (Schultz, 2006)

Schultz (2006) pateikiamas modelis yra siejamas su vartotoju, kuris yra linkes jsitraukti
ir atlikti pirkima virtualioje aplinkoje. Tokj vartotojo jsitraukimg nulemia trys pasitikéjimo
elementai: polinkis pasitikéti, organizacinis pasitikéjimas ir pradinis pasitikéjimas.
Pradiniame etape vartotojas svarsto skirtingus pasitilymus e. svetainéje. Jeigu vartotojas yra
susidoméjes tam tikru pasitlymu, kuris yra pateikiamas e. svetainéje, ir jj tenkina pardavéjo
sitilomos sglygos tokios kaip kaina, pristatymo terminai, mokesciai ir pan., jis iSreiSkia norg
buti paveiktam kitos pusés, t. y. pardavéjo veiksmy. Pastarieji sukelia vartotojo ketinimg
pasitikéti. Siag modelio dalj galima apibadinti kaip vartotojo ketinima / svarstyma jsidéti tam
tikras prekes j virtualy pirkiniy krepSelj. Esant tokiam ketinimui, vartotojas interpretuoja ir
jvertina pardavéjo motyvus bei pazadus. [vertinus Siuos elementus teigiamai, ketinimas
pasitikéti tampa elgsenos pasitikéjimu, kuris pasireiskia tam tikry vartotojo veiksmy atlikimu,
pavyzdziui, prekiy jsidéjimu j virtualy pirkiniy krepselj. Atlikus $iuos veiksmus, vartotojas
priima rizika, kuri egzistuoja pirkimo metu, ir yra linkes priklausyti nuo tolimesniy pardaveéjo
veiksmy. Pardavéjui jgyvendinus vartotojo uzsakymg, pastarasis jvertina pardavéjo pazady
jgyvendinimo kokybe. Ji gali bati vertinama pagal jvairius kriterijus, tokius kaip teisingas
uzsakymo metu nurodyty ir pristatyty prekiy kiekis, pazadéta ir gauta prekiy kokybé,
pristatymo terminy laikymasis ir t.t. Visi Sie elementai lemia bendrinj vartotojo suvokimg apie

pardavéjo kompetencijg. Jei vartotojo tikétini ir pardavéjo jgyvendinti pazadai atitinka,
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elgsenos pasitikéjimas tampa jsitikinimu gristu pasitikéjimu. Sj pasitikéjima veikia ankstesné
vartotojo patirtis.

Choi ir Nazareth (2014) teigimu, kuriant santykius su vartotojais, pasireiskia pirminis
pasitikéjimas, kuris jiems tesiantis iSsiplétoja iki nuolatinio pasitikéjimo. Jei santykiy metu
jvyksta nepageidaujami jvyKiai, tai gali nulemti nepasitikéjimo susidarymg, 0 pasireiSkus tam
tikroms aplinkybéms, prarastas pasitikéjimas gali biti atkuriamas. Remiantis minétais
autoriais, toliau pateikiamas trumpas identifikuoty vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje
tipy aprasas.

Pirminis vartotojy pasitikéjimas. Sis vartotoju pasitikéjimo tipas gali bati
charakterizuojamas kaip reiskinys, kuris jvyksta santykiy pradzioje ir yra partnerio
patikimumo, vientisumo bei palankumo lygio, pasekmé. Pirminj pasitikéjimg iliustruoja
pavyzdys, kai vartotojas lankosi pardavéjo svetainéje pirmg kartg. Choi ir Nazareth (2014)
teigimu, vartotojy Saugumo jausmas, saugumo tinklai ir kitos neasmeninés struktiiros yra
pagrindiniai pirminio vartotojy pasitikéjimo formavimosi elementai.

Nuolatinis vartotojy pasitikéjimas. Sj vartotojy pasitikéjimo tipa apibiidina jy elgsena,
kuri pasireiSkia pakartotiniais pirkimais toje pacioje e. parduotuvéje ar nuolatiniu lankymusi
svetaingje. Pagrindinis démesys $io vartotojy pasitikéjimo tipo atveju yra skiriamas pardavéjo,
svetainés jvaizdZziui, kuris susiformuoja per vartotojo saugumg ir pardavejo griztamajj rysi.

Vartotojy nepasitikéjimo susidarymas. Nepasitik¢jimas pardavéjo ir vartotojo
santykiuose daZniausiai pasireiSkia, kai vieno i§ jy veiksmai neigiamai paveikia esama
pasitikéjimg. Remiantis Choi ir Nazareth (2014) galima teigti, kad e. prekyboje
nepasitikéjimo susidaryma gali lemti tokie veiksniai kaip patirti saugumo jvykiai, kai viena 1§
Saliy jauciasi maZiau saugi pirkdama internetu ar naudodamasi konkrecia svetaine. Vartotojy
nepasitikéjimo susidarymas ir pasitikéjimo atktirimas yra pateiktas 5 paveiksle.

Pasitikéjimo atkurimas. Norint atkurti pasitik€jima, turi buti pasiektas santykiy
persvarstymo momentas. Remiantis 5 paveiksle pateiktu procesu daroma iSvada, kad
santykiams persvarstyti galima naudoti kelis budus. Visy pirma, atsiprasymas, kai Saliai, kuri
dél kitos Salies veiksmy patyré pagristy nuostoliy, Salis kaltininké pareiSkia nuoSirdy
atsipraSyma. AtsipraSymo metodas labiausiai yra efektyvus tada, kai abi pusés gali
kontaktuoti realioje aplinkoje tuo paciu metu. Kitas biidas, kurj taikant galima tikétis santykiy
persvarstymo, yra stiprinamieji veiksmai, kurie yra nukreipti nukentéjusiajai Saliai sumazinti
jau¢iamg ir padaryta tiek turtine, tiek neturting Zala. Sie veiksmai gali biti jvairiis: dovanos,
nemokami pavyzdziai ir pan. Treciasis budas, kuris gali padéti pasiekti santykiy persvarstyma
yra Klaidos, neatitikimo pripazinimas. Pavyzdziui, pardavéjas pripazjsta, kad dél techniniy

svetainés klaidy, uzsakymo prekés buvo sumaisytos ar pristatytos netinkamos.
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o Persvarstymo taktikos
Nepasitikéjimo

- - atsipraSymas
susidarymas -stiprinamieji veiksmai
-pripazinimas
Pasitikéjimo Zalos 4 N\
jvertinimas Rezultatai
-pasitikéjimo
Pasitikéjimu gristi Noras persvarstyti ats'in.Wrrjas
santykiai santykius -pasitikéjimo
sumazéjimas
-pasitikéjimo
nebuvimas
- _ J
5 pav. Vartotojuy nepasitikéjimo susidarymo ir jo atkiirimo procesas (Choi ir Nazareth,
2014)

Horppu ir kt. (2008) pazymi, kad daugelis pardavéjy, veikianciy virtualioje aplinkoje,
pirmenybe teikia naujiems vartotojams pritraukti, o ne esamiems iSlaikyti ar pasitikéjimui ir
lojalumui atkurti.

Bekmeier-Feuerhahn ir Eichenlaub (2010) vartotojy pasitikéjima skirsto j sisteminj ir
tarpasmeninj pasitikéjimg (zr. 6 pav.). Sie autoriai teigia, kad tarpasmeninis pasitikéjimas
vystosi per socialinius jsipareigojimus, kurie kuriami naudojant tarpasmening komunikacija.
Pastaruoju metu tarpasmeniné komunikacija realiuoju laiku ir toje pacioje erdvéje praranda
savo reikSme, nes asmenys vis daugiau laiko praleidzia komunikuodami Siuolaikinémis
technologijomis (iSmanieji telefonai, socialiniai tinklai, kitos komunikacijos programos, kuriy

naudojimas pagristas internetu).

Tarpasmeninis
pasitikéjimas

Sisteminis pasitikéjimas

seurtfoypised
sisedpuag

6 pav. Tarpasmeninio ir sisteminio vartotojy pasitikéjimo rySys (sudaryta pagal

Bekmeier-Feuerhahn ir Eichenlaub, 2010)
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Dél siy tendencijy iSkyla sisteminio pasitikéjimo vaidmuo, kuris tampa itin svarbus
komunikacijai virtualioje aplinkoje. Kita vertus, pazymétina, kad sisteminis pasitikéjimas,
kuris yra gristas pasitikéjimu Siuolaikinémis technologijomis ir jy saugiu funkcionalumu,
visiSkai nepakeiCia tarpasmeninio pasitiké¢jimo, o greiiau tampa reikSminga jo dalimi,
leidziancia formuoti stipresnj bendrgji pasitikéjimgq.

Apibendrinant atliktq vartotojy pasitikéjimo tipy studijg, daroma isvada, kad
analizuojamy tyrimy kontekste ypac aktualus Choi ir Nazareth (2014) nepasitikéjimo
susidarymo modelis, kurj naudojant galima kurti, stiprinti ar atkurti vartotojo pasitikéjimg
virtualioje aplinkoje. Tuo tarpu Bekmeier-Feuerhahn ir Eichenlaub (2010) analizuoja dvejy
pasitikéjimo rusiy sqsajq, kurios pasekméje atsiranda bendrasis pasitikéjimas. Aptarty
vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje tipy pazinimas traktuojamas kaip biitina Kryptingo
ir pagristo vartotojy pasitikéjimo plétojimo sqlyga. Siekiant jg uZtikrinti, svarbu identifikuoti

vartotojy pasitikéjimq virtualioje aplinkoje lemiancius veiksnius.

2.3. Vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai

Marketingo literatiroje analizuojami skirtingi vartotojy pasitikéjimg virtualioje
aplinkoje lemiantys veiksniai. Chao-Min ir kt. (2009), studijuodami vartotojy elgsenos
determinantus virtualioje aplinkoje, kurie skatina pakartotinj pirkima, i$skiria penkis vartotojy
pasitikéjimg formuojancius veiksnius:

e pazady iSpildymas;

e privatumas;

e sisteminis prieinamumas;
e atsakomumas;

e bendravimas.

PaZady iSpildymo veiksnys, anot autoriy, yra vienas svarbiausiy elementy, kuris lemia
vartotojy sprendimy priémimag ir nuomong apie paslaugy ar prekiy kokybe virtualioje
aplinkoje. Jy pozitrj ir tolesnius sprendimus gali formuoti daug skirtingy veiksniy, kurie
tiesiogiai yra susije su pazady tegséjimu. Pavyzdziui, jei vartotojas pagristai tikéjosi
profesionalaus aptarnavimo visg parg, o Si paslauga, iSkilus poreikiui, nebuvo suteikta,
pastarasis gali suabejoti pardavéjo kompetencija ir jaustis apgautas. Todél siekiant vartotojy
pasitikéjimo, biitina jiems sitlyti tokias paslaugas ar prekes bei teikti tokius pazadus, kuriuos
pardavéjas pagal turimas galimybes ir reikiamas kompetencijas gali isteséti.

Privatumo veiksnj autoriai grindzia svetainés saugumu ir patikimumu apsaugant
vartotojo pateiktus privacius duomenis, pavyzdziui, vardas, pavardé, el. pastas, telefono
numeris, banko sgskaitos numeris ir pan. Chao-Min ir kt. (2009) teigia, kad privatumo stoka
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stabdo dalies potencialiy vartotojy, kurie nori ir gali pirkti internetu, elgseng, nes vartotojai
bijo, kad jy asmeniniai duomenys gali biiti perduoti ar parduoti treCiosioms Salims be jy
sutikimo.

Sisteminis prieinamumas nurodo visapusi$ka ir savalaikj interneto svetainés
funkcionavimg. Esant interneto svetainés pasickiamumo problemoms, pavyzdziui, svetainé
daznai blina nepasickiama ar iSjungta, galima tikétis, kad potencialiis vartotojai nebus
skatinami pirkti ir tokia svetainé nesukurs pasitikéjimo jausmo.

Kitas svarbus vartotojy pasitikéjimg lemiantis veiksnys yra pardavéjo gebéjimas greitai
ir tiksliai reaguoti j atsiradusias problemas ir jy sprendimo pateikimo budas - atsakomumas.
Ypac svarbu, kad vartotojui biity pateikiama problemai spresti biitina informacija per kuo
trumpesn] laikg. Laiku ir greitas uzklausy atsakymy pateikimas leidzia sumazinti vartotojo
netikrumo jausma bei parodo, kad pardavéjas yra orientuotas j vartotoja.

Dar vienas pasitikéjimg virtualioje aplinkoje formuojantis veiksnys yra galimybé
susisiekti su pardavéju telefonu ar kitomis komunikacijos priemonémis — bendravimas. Sis
veiksnys ypac svarbus, nes vartotojai yra linkg greitai susierzinti, jei jie turi klausimy ar
problemy naudojantis svetaine, ta¢iau neturi galimybés greitai eliminuoti $iy trikdziy.

Chao-Min ir kt. (2009) identifikuotus pasitikéjimg virtualioje aplinkoje lemiancius
veiksnius bei jy paveikto vartotojy pasitikéjimo daromg jtakg pirkimo motyvams vaizduoja 7
paveikslas.

Chao-Min ir kt. (2009) pateiktame modelyje pakartotinio pirkimo svarstymas yra
svarbiausias tiriamasis elementas, kuris nurodo vartotojy ketinimg pirkti ateityje tiek
virtualioje aplinkoje, tiek fizinése parduotuvése. Be to, j Chao-Min ir kt. (2009) modelj yra
itraukti ir vartotojy hedonistiniai motyvai pirkti virtualioje aplinkoje, kuriuos galima
apibudinti kaip malonuma, patiriamg jsigyjant ar vien ruoSiantis jsigyti preke¢. Naudojimosi
lengvumo suvokimo elementas autoriy pasiiilytame modelyje yra siejamas su svetainés
patogumu ir naudojimosi lengvumu. Chao-Min ir kt. (2009) pazymi, kad lengvas ir greitai
suvokiamas interneto svetainés funkcionalumas gali padéti sukurti vartotojy pasitenkinima,
skatinantj pakartoting vartotojy elgsena.

Remiantis Chao-Min ir kt. (2009) atlikto tyrimo rezultatais, galima teigti, kad sisteminis
prieinamumas neveikia vartotojy pasitikejimo, o likusieji veiksniai daro teigiamg jtakg kuriant
pasitikéjimg tarp vartotojo ir pardavéjo. Be to, reikia akcentuoti, kad esant didesniam
pasitikejimo lygiui, vartotojo suvokiama nauda yra didesné¢, nei vartotojo, kurio pasitikéjimo
lygis yra mazesnis. Todél pasitikéjimas Siuo atveju ne tik didina pakartotinio pirkimo
svarstymo tikimybe, bet ir vartotojo suvokiamag naudg, kuri taip pat yra viena i§ svarbiy

dedamuyjy vartotojui svarstant pakartotinio pirkimo galimybg.
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Becerra ir Korgaonkar (2011), tirdami pasitikéjimo jtakg vartotojy lojalumui virtualioje
aplinkoje, remiasi prielaida, kad pirkimo sprendimg dazniausiai nulemia prekés ar paslaugos
kainos, prekes zenklo, prekés ir pardavéjo suvokimas. Autoriy atlikty tyrimy rezultatai rodo,
kad prekés zenklo, prekés ir pardavéjo suvokimas daro didesne jtaka pasitikéjimui nei prekés
ar paslaugos kaina, nes pastaroji virtualioje erdvéje gali biiti vartotojo lengvai palyginama.
Dél to, kad virtualioje aplinkoje kainos elementas praranda savo svarba, tolesniuose tyrimuose

rekomenduojama nagrinéti prekés Zenklo, prekés ir pardavéjo jtakg siekiant vartotojy

pasitikéjimo.
Pazady i$pildymas
Suvokiama Naudojimosi
nauda lengvumo suvokimas
Privatumas
) S Pasitikéiimas Pakartotinio pirkimo
Sisteminis prieinamumas J svarstymas
Atsakomumas ]
r ] Malonumas
Bendravimas J

7 pav. Vartotoju pasitikéjima lemiantys veiksniai ir pirkimo motyvai virtualioje
aplinkoje (Chao-Min ir kt., 2009)

Becerra ir Korgaonkar (2011) pozitriui pritaria Horppu ir kt. (2008) teigdami, kad
pasitikéjimas yra ypac svarbus virtualioje aplinkoje, siekiant vartotojy lojalumo. Autoriai
nurodo, kad pasitikéjimas virtualioje aplinkoje gali biiti laikomas kitokiu nei pasitikéjimas
fizing¢je aplinkoje dél egzistuojancio atstumo tarp vartotojo ir pardavejo, vartotojo ir prekeés
bei pardavimo zmoniy trikumo. Pasitikéjimo trikumas daznai jvardijamas kaip pagrindiné
priezastis kodél vartotojai nesiryzta atlikti pirkimo virtualioje aplinkoje. Ta¢iau vartotojams
gerai zinomas ir patikimas prekés Zenklas, anot autoriy, gali biiti veiksnys, kuris vartotojus
paskatins atlikti pirkima virtualioje aplinkoje, nes pirkimas ir pasitike¢jimo atsiradimas bus
nulemtas pasitikéjimo prekés zenklu.

Mukherjee ir Nath (2007), analizuodami vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje,
i§skiria penkis veiksnius:

e Dbendra verté;
e komunikacija;

e privatumas;
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e saugumas;
e Oportunistiné elgsena.

Pagrindinis bendros vertés veiksnio kriterijus yra etiSkumas, kuris atskleidzia, ar
pardavéjas yra linkes paisyti jstatymy, kurie nurodo galimg jo elgseng ir prievoles, ar jis
nenaudoja vartotojy kontaktiniy duomeny, pavyzdziui, elektroninio pasto adreso tiesioginio
marketingo tikslais be vartotojo sutikimo, ar yra jsipareigojes apriboti prieigg mazameciams
asmenims prie turinio, skirto suaugusiems ir pan.

Komunikacijos veiksnys sietinas su teisingos informacijos pateikimu reikiamu laiku,
tinkamu budu ir tinkamoje vietoje.

Privatumo ir saugumo veiksnius Mukherjee ir Nath (2007) aiskina panasiai Kaip ir
Chao-Min ir kt. (2009), ta¢iau juos detalizuoja kaip pardavéjo privatumo politikos bei
atsisakymo atskleisti duomenis tre¢iosioms Salims sinteze. O saugumo veiksnj apibrézia kaip
pardavéjo jsipareigojima uztikrinti tokiy duomeny kaip kredito kortelés ir finansinés vartotojo
informacijos sauguma.

Oportunistinés elgsenos veiksn] autoriai sieja su taisykliy nesilaikymu ir informacijos
iSkraipymu. Kitaip tariant $is veiksnys pasireiSkia darant prielaidg, kad virtualioje aplinkoje
pardavéjas turi daugiau galimybiy nepristatyti vartotojui visy uzsakyty prekiy ar pateikti
klaidinancig informacijg apie prekes, pavyzdziui, svetainéje pateikti prekés nuotrauka, kuri
neatitinka tikrosios prekés kokybés ar iSvaizdos. Tyréjai pazymi, kad tokia elgsena daro
neigiama jtaka vartotojy pasitikéjo formavimui.

Mukherjee ir Nath (2007) atlikto tyrimo duomenimis, visi pasitikéjimo veiksniai (Zr. 8

pav.) turi jtakos formuojant pasitikéjima tarp dviejy ar daugiau asmeny ar jy grupiy.

Bendra verté

Oportunistiné
elgsena

Pasitikéjimas

Komunikacija

8 pav. Vartotojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai
(sudaryta pagal Mukherjee ir Nath, 2007)
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Gummerus ir kt. (2004) identifikuoja ir iSsamiau aptaria keturis vartotojy pasitikéjimag
virtualioje aplinkoje lemiancius veiksnius:

e sgveikos tarp vartotojo ir interneto svetainés kokybé;
e atsakomumas;

e poreikiy patenkinimas;

e saugumas.

Vartotojo ir interneto svetainés sqveikos kokybe autoriai sicja su techniniu svetainés
funkcionalumu ir jos dizainu, kuris, anot tyréjy, daro tiesioging jtaka vartotojy pasitikéjimuli.
Atsakomumo ir saugumo veiksnius Gummerus ir kt. (2004) analizuoja kaip ir anks¢iau
minéti autoriai. Atsakomumas apibréziamas kaip pardavéjo gebéjimas komunikuoti su
vartotoju tinkamomis priemonémis bei tinkamu laiku, o saugumo veiksnys siejamas su
informacijos saugumu. Poreikiy patenkinimas vertinamas kaip pardavéjo gebéjimas suprasti
vartotojy poreikius ir tinkamai juos patenkinti. Apibendrinant konstatuojama, kad Gummerus
ir kt. (2004) atlikto tyrimo rezultatai atskleidzia, jog visi keturi veiksniai daro jtakg vartotojy
pasitikéjimui virtualioje aplinkoje.

Chen ir Barnes (2007) analizuodami vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, be jau
aptarty vartotojy pasitik€jimg kurianciy elementy, i$skiria papildomus elementus tokius kaip
jmonés dydis, reputacija, interneto svetainés pritaikomumas pagal vartotojo poreikius —
personalizacija.

Prekés ar paslaugos kaing, kaip pasitikéjima lemiant] veiksnj aptaria Nefti, Meziane ir
Kasiran (2005). Autoriai nurodo, kad vartotojai yra labiau linke priimti pirkimo sprendimag
virtualioje aplinkoje, jei prekés ar paslaugos kaina néra auksta. Siems autoriams pritaria
Ribbink ir kt. (2004), kurie teigia, kad prekeés ar paslaugos kaina virtualioje erdvéje atlieka itin
svarby vaidmenj vartotojui apsisprendziant biti lojaliam ar rinktis kitas alternatyvas. Autoriai
pabreézia, kad kuo didesnis prekés ar paslaugos kainos skirtumas tarp skirtingy pardaveéjy, tuo
labiau kainai jautrts vartotojai yra linke tapti lojaliais interneto svetainei ar e. parduotuvei.

McCole (2002) nagrinédamas vartotojo pasitikéjimg virtualioje aplinkoje, jvardija net
desimt jj formuojanciy veiksniy. prieinamumas, kompetencija, nuoseklumas, diskretiskumas,
teisingumas, sqziningumas, lojalumas, atvirumas ir imlumas.

Aptariant visy analizuoty autoriy iSskirtus pasitikéjimg virtualioje aplinkoje lemiancius
veiksnius, galima teigti, kad jy ivairové yra didelé, o svarba formuojant vartotojy pasitikéjima
gali buti skirtinga. Autoriy tiriami vartotojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje lemiantys

veiksniai pateikti 3 lentel¢je.
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3 lentelé. Vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy iStirtumo

apibendrinimas (sudaryta autoriaus)

Autorius Pasitikéjimo veiksniai
Prieinamumas, kompetencija, nuoseklumas, diskretiSkumas
McCole (2002) |cIamumas, Kompetencija, nuosekiumas, . ’
teisingumas, sgziningumas, lojalumas, atvirumas, imlumas.
Gummerus, Liljander, Pura ir Saveikos tarp vartotojo ir svetainés kokybé, atsakomumas,
Allar van Riel (2004) poreikiy patenkinimas, saugumas.

Privatumas, saugumas, naudingumas, naudojimo patogumas,
bendravimas, jmonés dydis, reputacija, personalizacija.
Bendra verté, komunikacija, privatumas, saugumas,
oportunisting elgsena.

Chen ir Barnes (2007)

Mukherjee ir Nath (2007)

Chao-Min, Chen-Chi, Hsiang- Pazady i$pildymas, privatumas, sisteminis prieinamumas,
Lan ir Yu-Hui (2009) atsakomumas, bendravimas.
Becerra ir Korgaonkar (2011) Prekés zenklas, preké ar paslauga, pardavéjas, kaina.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad néra vieningos nuomongs, kokie
veiksniai daro didZiausig jtaka vartotojy pasitikéjimo formavimui virtualioje aplinkoje. Be to,
biitina paminéti, kad pastaruoju metu yra analizuojamas vis didesnis pasitikéjimo veiksniy
kompleksas. Gummerus ir kt. (2004) isskiria keturis, McCole (2002) desimt vartotojy
pasitikéjima virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy.

Remiantis atlikta literatiros analize ir identifikuotu vartotojy pasitikéjimg lemianéiy
veiksniy kompleksiSkumu, pastaruosius galima suskirstyti j tris grupes: technologiniai,
Zmogiskieji ir jmonés lygmens veiksniai. Technologiniams veiksniams priskiriama saveika
tarp vartotojo ir svetainés, svetainés kokybé, saugumas, naudojimo patogumas,
personalizacija, sisteminis prieinamumas. Zmogiskieji veiksniai yra $ie — atsakomumas,
bendravimas — komunikacija, lojalumas, kuris apibiidinamas kaip polinkis pirkti toje pacioje
e. svetaingje, atvirumas, kai daroma prielaida, kad vartotojas turi visg prieinamg informacija
apie kainas, mokescius ir pan., kuri reikalinga siekiant priimti sprendima pirkti ir yra tinkamai
bei aiskiai iSkomunikuota vartotojui, pardavéjo kompetencija. Jmonés lygmens veiksniams
priskiriamas vartotojy poreikiy patenkinimas, jmonés dydis, reputacija, pazady iSpildymas,
oportunistiné elgsena — sgziningumas, prekés Zenklas, preké — paslauga, nuoseklumas,
teisingumas.

Apibendrinant iki siol atlikty tyrimy rezultatus, galima teigti, kad vieni is pagrindiniy
veiksniy, lemianciy vartotojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje yra technologiniai veiksniai,
kurie nusako svetainés veikimq, funkcionalumq, dizaing, patogumq ir lengvumg naudotis. Be
to, kaip reiksminga vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje prielaida laikytinas duomeny
saugumo ir vartotojy duomeny privatumo uztikrinimas, kurie yra aptariami daugelio autoriy
darbuose kaip vieni esminiy vartotojy pasitikéjimqg lemianciy veiksniy. Analizuojamame
kontekste didelio mokslininky susidoméjimo susilaukia ir Zmogiskasis veiksnys —
komunikacija, kurig apibidina ne tik pateiktos informacijos tikslumas ir teisingumas, bet ir
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pardavéjo gebéjimas greitai ir aiSkiai atsakyti vartotojui j jam ripimus klausimus bel isspresti
iSkilusias problemas naudojantis svetaine. Tai leidzia teigti, kad siekiant vartotojy
pasitikéjimo virtualioje aplinkoje vis didesnis démesys skiriamas ne tik technologiniams, bet
ir Zmogiskiesiems veiksniams. Taip pat pastebima, kad mokslinéje literatiroje mazai démesio
yra skiriama jmonés lygmens valdomy pasitikéjimq lemianciy veiksniy, tokiy kaip pazZady

iSpildymas, prekés Zenklas ar kaina istirtumui.

2.4. Teorinis vartotoju pasitikéjimo pasekmiy virtualioje aplinkoje
pagrindimas

Marketingo literatiiroje studijuojamos jvairios vartotojy pasitikéjimo sukeltos elgsenos
pasekmés. Mukherjee ir Nath (2007), analizuodami vartotojy pasitikéjima e. prekybos atveju
teigia, kad pasitikéjimas lemia dvi pasekmes: vartotojy jsipareigojimg ir elgsenos ketinimus.
Vartotojy jsipareigojimg autoriai apibudina kaip ilgalaikj vartotojy norg iSsaugoti jiems
vertingus santykius, kurie gali buti su pardavéju, e. parduotuve, iSskirtine preke ar paslauga ir
pan. O elgsenos ketinimai interpretuojami kaip vartotojy noras dalintis informacija ir teikti
rekomendacijas apie pardavéja virtualioje aplinkoje, ketinimas jsigyti prekiy ir paslaugy bei
sgveikos (-y) tarp pardavéjo ir vartotojo virtualioje aplinkoje testinumas. Vartotojy
rekomendacijos — tai asmeninis noras dalintis informacija apie parduotuve, preke, paslauga,
pardavéja ir patirtimi neoficialiy pokalbiy metu, kurie gali vykti vartotojo artimyjy, draugy,
kolegy aplinkoje. Autoriai, remdamiesi atlikty tyrimy rezultatais, teigia, kad esant didesniam
vartotojy pasitikeéjimo lygiui pardavéju ar e. parduotuve, egzistuoja didesné tikimybe, kad
vartotojai yra labiau linke atlikti pirkimus virtualioje aplinkoje. Tuo tarpu sgveikos (-y)
testinumas yra sietinas su pasikartojanciais vartotojo veiksmais, tokiais kaip pakartotiniai
pirkimai, lankymasis svetaingje, uzklausy pateikimas ir pan.

Becerra ir Korgoankar (2011) pazymi, kad pasitikéjimas lemia ateities ketinimus bei
norg pateikti asmening informacijg. Autoriai teigia, kad verslo subjektams, veiklg
vystantiems virtualioje aplinkoje, yra ypac¢ svarbu, kad kuo didesné e. parduotuvéje
apsilankiusiy vartotojy dalis isigyty prekiy ar paslaugy, taciau praktikoje skaiCius vartotojy
apsilankiusiy ir jsigijusiy prekiy ar paslaugy vidutiniskai siekia tik 5 proc. Tai reiSkia, kad net
95 proc. apsilankiusiy vartotojy e. parduotuvéje neatlieka pirkimo. Kaip vieng i§ situacijos
priezasCiy autoriai nurodo butinumg vartotojams nurodyti privac¢ius duomenis, tokius kaip
gyvenamos vietos adresas, telefono numeris ar kreditinés kortelés informacija. Tokio
pobiidzio informacija vartotojai yra labiau linke pateikti, jei jie pasitiki pardavéju virtualioje
aplinkoje. Ateities ketinimai, remiantis autoriais, gali biti apibudinti kaip ketinimas jsigyti

prekiy ar paslaugy ateityje bei Siy veiksmy pakartotinis atlikimas.
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Gummerus ir kt. (2004), analizuodami vartotojy pasitikéjima informacijg apie sveikatos
apsaugg pateikian¢iomis interneto svetainémis, teigia, kad vartotojy pasitikéjimas ir vartotojy
pasitenkinimas yra determinantai, kurie leidzia kurti, stiprinti ir islaikyti vartotojy lojalumg.
Po-Hung (2013) tirdamas pirkimo internetu motyvus, tvirtina, kad vartotojy pasitikéjimas gali
sukelti vartotojy pasitenkinimgq ir lojalumg, 0 pastarasis gali pasireiksti per tokius aspektus
kaip rekomendacijos, ateities ketinimai ir narysté tam tikrose sistemose ar programose.

Remiantis Chen ir kt. (2012) galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimas lemia dvi
pasekmes - ateities ketinimus ir lojalumg. Be to, reikia pazyméti, kad autoriai papildomai
nurodo moderatorius, kurie veikia vartotojy pasitikéjimo ir jo sukelty pasekmiy rySius. Tali
aplinkos neapibréztumas ir alternatyvos. Chen ir kt. (2012) sudarytas vartotojy pasitikéjimo

pasekmiy ir tiriamo rySio moderatoriy modelis pateiktas 9 paveiksle.

Aplinkos

neapibréztumas
Ateities
ketinimai

Vartotojy
pasitikéjimas

Vartotojy
lojalumas

Alternatyvos

9 pav. Vartotojy pasitikéjimo sukeliamos pasekmés ir moderatoriai e. prekybos atveju
(Chen ir kt., 2012)

Vartotojy ateities ketinimus e. prekybos atveju Chen ir kt. (2012) apibrézia kaip norg
Isipareigoti tam tikrai e. parduotuvei, ketinant ateityje pakartoti jvykusias sgveikas. Minétos
sgveikos gali pasireikSti jvairiais vartotojo veiksmais tokiais kaip informacijos paieska,
lankymasis svetainéje ir pan. Todél vartotojy pasitikéjimo jtaka galima sieti su vartotojy
elgsenos ketinimais ateityje.

Rafig ir Fulford (2005), analizuodami vartotojy lojalumg virtualioje ir fizinéje
aplinkoje, teigia, kad vartotojy lojalumas yra susijes su vartotojy pirkimo patirtimi. Tai
patvirtina ir Bellman, Lohse ir Johnson (1999) atlikto tyrimo rezultatai, kurie atskleidzia, kad
70 proc. knygy ir 36 proc. kelioniy pirkéjy yra lojaliis vienai svetainei, vykdanciai pardavimus
virtualioje aplinkoje. Tyrimo rezultatai taip pat rodo, kad vartotojy ketinimas ieSkoti panasios

informacijos kitose svetainése, kai vartotojas jau yra atlikes pirkimg tam tikroje svetaingje,

36



yra palyginti Zemas (12 proc. tarp perkanciy knygas ir 46 proc. tarp perkanciy keliones
virtualioje aplinkoje). Be to, biitina paminéti, kad daugelis tyrimo respondenty nurodé, kad
yra linke ieSkoti informacijos ar pasitilymy kitose svetainése, taciau retai kada tai daro.

Kito tyrimo, kurj atliko Andrews ir Currim (2000), rezultatai atskleidzia, kad lojalis
vartotojai perkantys virtualioje aplinkoje yra maziau jautriis kainy pokyc¢iams, nes jy pirkima
tam tikroje svetainéje labiau lemia ne kaina, o patogumas. Srinivasana, Anderson ir
Ponnavolu (2002) tyrimo rezultatai rodo, kad lojalumas virtualioje aplinkoje daro teigiamag
jtaka vartotojy pasiryzimui mokéti daugiau ir teigiamy atsiliepimy bei rekomendacijy
skleidimui kitiems vartotojams.

Mukherjee ir Nanth (2007) nurodo, kad vartotojy pasitikéjimas lemia jy ateities
elgsenos ketinimus, kurie gali pasireiksti vartotojy teigiamy atsiliepimy, rekomendacijy
skleidimu (komunikacija is lipy j lipas) ar besitesianciomis vartotojo sqveikomis su svetaine
virtualioje aplinkoje. Teigiamg komunikacijg i$ lfipy j lpas autoriai apibtdina kaip vartotojy
norg jsipareigoti skleisti teigiamg informacijg apie prekes, paslaugas, interneto svetaing ar
pardavéja kitiems vartotojams, kurie néra tiesiogiai susij¢ su pardavéju. Autoriai teigia, kad
vartotojy elgsena yra vartotojy pasitik¢jimo pasekmé, kurig sudaro pakartotinis vartotojy
lankymasis svetainéje, pakartotinés paieskos ar pirmenybés teikimas vienai svetainei,
pasamongéje jg iSskiriant i§ kity. Mukherjee ir Nanth (2007) taip pat pazymi, kad egzistuojant
aukstesniam pasitikéjimo lygiui, teigiama komunikacija i§ liipy j liipas yra labiau tikétina. Siy
autoriy atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad e. prekybos atveju tarp vartotojy pasitikéjimo ir
elgsenos ketinimy egzistuoja teigiamas rySys ir pasitikéjimas daro reikSminga poveikij
vartotojy elgsenos ateities ketinimams virtualioje aplinkoje.

Po-Hung (2013) teigia, kad pasitikéjimo egzistavimas tarp vartotojo ir pardavejo leidzia
pritraukti naujy vartotojy, kurie gali pradéti naudotis interneto svetaine ar atlikti joje pirkimo
veiksmg dél egzistuojancio pasitikéjimo, kurj nulemia kity, jau esamy, vartotojy atsiliepimai
ir rekomendacijos. Minéto autoriaus nuomone, virtualioje aplinkoje kity vartotojy patirtis ir
atsiliepimai yra itin svarbus veiksnys, kuris padeda formuoti pasitikéjima, o tuo paciu ir
paskatina atlikti pirkimg virtualioje aplinkoje. Tai leidzia tvirtinti, kad esant vartotojy
pasitikejimui, atsiranda galimybé tam tikrai, nuosekliai ir pasikartojanciai vartotojo elgsenai.
Siuos teiginius patvirtina Chircu, Davis ir Kauffman (2000) atlikto tyrimo rezultatai, kurie
rodo, kad pasitikéjimas tiesiogiai daro teigiamg jtakg ir yra reik§mingas elementas vartotojy
ateities ketinimams pirkti.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimo raiskos virtualioje aplinkoje
analizé leidzia issKirti skirtingas jo sukeliamas pasekmes, kurios gali priklausyti nuo tiriamo

konteksto, taciau dauguma autoriy kaip pagrindines jvardija jsipareigojimg, ateities
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ketinimus ir pakartotinj pirkimg arba vartotojy lojalumgq. Vartotojy ateities ketinimai siejami
su tam tikry veiksmy, tokiy kaip informacijos paieska ar pakartotinis apsilankymas svetainéje,
pakartojimu. Be to, rezultatai rodo, kad aukstesnis vartotojy pasitikéjimo lygis leidzZia tikétis
ir vartotojy rekomendacijy kitiems, potencialiems vartotojams. O lojalumgq, kaip pasitikéjimo
pasekme, daugelis autoriy sieja su pakartotiniu prekiy ar paslaugy pirkimu e. svetainéje.
Daugelio autoriy tyrimais yra nustatyta, kad pasitikéjimas daro tiesioging jtakq formuojant
vartotojy lojalumq virtualioje aplinkoje. Is 9 paveikslo matyti, kad Chen ir kt. (2012) modelis
parodo ir vartotojy pasitikéjimo bei lojalumo, kaip vienos is pasekmiy, rysj moderuojanciy
veiksniy vaidmenj. Dél tokio kompleksinio poZiirio, Chen ir kt. (2012) siiulymai vartotojy
pasitikéjimo ir lojalumo sgsajy tyrimy kontekste laikomi ypac reikSmingais.

Vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje sukeliamy pasekmiy analizé v jy istirtumo
aptarimas prioritetine tolesniy tyrimy kryptimi Siandieniniy marketingo teorijos ir praktikos
jzvalgy kontekste leidzia jvardyti vartotojy pasitikéjimo raiskos ugdant jy lojalumg virtualioje
aplinkoje analize. Tai suponuoja kompleksinio, vartorojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje

lemiancius veiksnius ir jo sqsajas su lojalumu atskleidziancio modelio sudarymo reikme.

2.5. Konceptualus vartotoju pasitikéjimo raiskos ugdant jy lojaluma
virtualioje aplinkoje modelis

Vartotojy lojaluma virtualioje aplinkoje Chen ir kt. (2012) apibrézia kaip teigiama
vartotojo pozitirj j pardavéja, kurio rezultatas - pakartotinis pirkimas toje pacioje svetainéje.
Ribbink ir kt. (2004) tyrimo metu nustaté, kad pasitikéjimas tiesiogiai veikia vartotojy
lojalumg ir dél to vartotojai yra linke didinti savo iSlaidas svetaingje bei didéja pakartotinio
pirkimo galimybé. Horppu ir kt. (2008) taip pat tvirtina, kad pasitikéjimas interneto svetaine
tiesiogiai veikia vartotojy lojaluma.

Vartotojy pasitikéjimg, kaip lojalumg lemiantj veiksnj, analizavo Gummerus ir Kt.
(2004), kuriy tyrimo rezultatai patvirtino, kad vartotojy pasitikéjimas tiesiogiai veikia jy
lojalumg paslaugas teikianciose e. parduotuvése. Remiantis planuotos elgsenos teorija (Chao-
Min ir kt., 2009), pasitikéjimas leidzia sukurti palankius vartotojo jausmus pardavéjui, kurie
stiprina vartotojo ketinimus pakartotinai pirkti paslauga toje pacioje e. parduotuvéje. Sj teiginj
patvirtino ir ty paciy autoriy tyrimo rezultatai, kurie rodo, kad pasitik¢jimas yra reikSmingas
aspektas pakartotinio pirkimo ketinimy pozitriu.

Tuo tarpu Chen ir Chou (2012) nustate, kad santykis tarp pasitikéjimo ir ketinimo pirkti
ateityje yra teigiamas, taCiau ne kritinés reikSmés. Chen ir Barnes (2007) teigia, kad vartotojy
lojalumg, kuris pasireiSkia vartotojy ketinimu pakartoti pirkimus, sudaro trys pagrindiniai

zingsniai: informacijos paieska, informacijos perdavimas ir prekés ar paslaugos pirkimas.
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Informacijos paieskos ir perdavimo Zingsniai yra Siejami su vartotojo ketinimu naudotis
interneto svetaine. O vartotojo ketinimas pirkti ateityje, anot autoriy, yra labiau pritaikomas
ketinimui sudaryti sandorj tarp vartotojo ir svetainés. Chen ir Chou (2012) vartotojy ketinimag
pirkti ateityje apibiidina kaip situacijg, kuri pasireiskia, kai vartotojas yra pasirenges ir ketina
atlikti pirkima virtualioje aplinkoje. Sis vartotojo elgsenos rezultatas — pirkimas internetu,
anot autoriy, nuo jprasto pirkimo fizin¢je aplinkoje skiriasi trimis pagrindinémis
charakteristikomis:

e sgveikai naudojamos jvairios technologijos;

¢ neaiski, laikina ir beasmené aplinkos charakteristika pirkimo internetu metu;

e atvira, nenuspéjama ir technologiné infrastruktira, atlickant pirkimg internetu.

Mukherjee ir Nath (2007), analizuodami pasitikéjimo raiska virtualioje aplinkoje, teigia,
kad vartotojy pasitiké¢jimas daro teigiamg jtaka jy norui naudotis internetu siekiant rasti
reikiamg informacija, o véliau jy ketinimui atlikti pirkima virtualioje aplinkoje. Tod¢l kuo
didesnis vartotojy pasitikéjimas pardavéju virtualioje aplinkoje, tuo didesné tikimybé, kad
vartotojas atliks pirkima virtualioje aplinkoje. Siems teiginiams pritaria ir Kiti autoriai.

Horppu ir kt. (2008) pazymi, kad vartotojy pasitikéjimas svetaine tiesiogiai daro jtaka
ju lojalumui, o tai leidzia tvirtinti jog aukstesnis pasitikéjimo lygis jgalina pasiekti didesnj
vartotojy lojaluma. Hoffman, Novak ir Peralta (1999) teigimu, vartotojy pirmenybés teikimas
pirkimui virtualioje aplinkoje yra nulemtas jy pasitikéjimo, kuris tiesiogiai yra veikiamas
vartotojy noro pateikti asmening informacijg ir dél prekiy pristatymo galimybiy.

Mukherjee ir Nath (2007) tyrimo rezultatai patvirtina, kad vartotojy pasitikéjimas
virtualioje aplinkoje yra ypa¢ reik§mingas vartotojy elgsenos ketinimams bei egzistuoja
stiprus teigiamas rySys tarp pasitikéjimo ir ketinimo pirkti virtualioje aplinkoje. Esant
aukStesniam pasitikéjimo lygiui, vartotojy ketinimas pirkti virtualioje aplinkoje ateityje yra
didesnis.

Apibendrinus atliktus tyrimus ir vadovaujantis Chen ir kt. (2012) modelio logika, kaip
pagrindiniai rengiamo konceptualaus modelio konstruktai jvardijami vartotojy pasitikéjimas
ir lojalumas bei rysj tarp Siy kintamyjy moderuojantys veiksniai — aplinkos neapibréztumas ir
alternatyvos. 2.3 poskyryje pateikta veiksniy analizé rodo, kad issamiausiu ir labiausiai
pagristu laikytinas Chao-Min ir kt. (2009) autoriy siiilomas poZiiris j vartotojy pasitikéjimg
virtualioje aplinkoje lemiancius veiksnius. Jis sujungia technologinius (privatumas, sisteminis
prieinamumas) bei Zmogiskuosius (atsakomumas, bendravimas) veiksnius. Siekiant labiau
atspindéti pasitikéjimq lemianciy veiksnius, | modelj jtraukiami ir jmonés valdomi veiksniali,

tokie kaip vartotojy pazady ispildymas, prekés zenklas ir kaina.
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Vartotojy pasitikéjimq virtualioje aplinkoje lemiancius veiksnius bei jo rysSius Su

lojalumu integruojantis modelis pateiktas 10 paveiksle.

Technologiniai veiksniai

[ Privatumas Aplinkos

neapibréztumas

[ Sisteminis prienamumas

Zmogiskieji veiksniai

Atsakomumas

)

[ Bendravimas ] Pasitikéjimas

\ ;L Vartotojy lojalumas

/ Imonés valdomi veiksniam

[ Pazady i$pildymas Y

[ Prekés Zenklas Y Alternatyvos

=

10 pav. Konceptualus vartotojy pasitikéjimo raiSkos ugdant juy lojaluma virtualioje

aplinkoje modelis (sudaryta pagal Chao-Min ir kt., 2009, Chen ir kt., 2012, Becerra ir
Korgaonkar, 2011, Nefti ir kt., 2005)

Vartotojuy pasitikéjimg lemiantys veiksniai. 2.3 poskyryje apzvelgtuose autoriy
tyrimuose didziausias démesys yra skiriamas vartotojy pasitikéjimo veiksniams, kuriuos
galima suskirstyti j tris grupes: technologiniai, zmogiskieji it jmonés lygmens veiksniai.

Technologiniams veiksniams i§ Chao-Min ir kt. (2009) siiilomo sqgraso galima priskirti
privatumg ir sisteminj prieinamumg. Privatumas yra siejamas su vartotojo privaciy
duomeny, tokiy kaip vardas, pavardeé, telefono numeris, el. pasto adresas, gyvenamosios
vietos adresas, banko saskaitos ar kortelés informacijos saugumu. Sisteminio prieinamumo
veiksnys nurodo svetainés veikimo nuoseklumg. Pavyzdziui, daznai svetainei esant
nepasiekiamai, vartotojai gali biiti paskatinti ieSkoti alternatyvy, o tai gali nulemti jy pirkimo
tam tikroje svetainéje sprendimo priémima.

Zmogiskiesiems veiksniams yra priskiriami atsakomumo ir bendravimo veiksniai.

Atsakomumas apibréziamas kaip pardavéjo gebéjimas greitai ir kompetentingai reaguoti j
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atsiradusias problemas bei tinkamo problemos sprendimo budo pateikimas vartotojams.
Savalaikis ir greitas atsakymy pateikimas vartotojams leidzia sumazinti vartotojo netikrumo
jausma bei parodo, kad pardavéjas yra orientuotas i vartotoja. Tuo tarpu bendravimo veiksnys
yra siejamas su vartotojo galimybémis susisiekti su pardavéju komunikacijos priemonémis.
Sis veiksnys ypaé¢ svarbus, nes vartotojai yra linke greitai susierzinti, jei jie turi klausimy ar
problemy naudojantis svetaine, ta¢iau neturi galimybés greitai eliminuoti $iy trikdziy.

Imonés valdomy veiksniy sgrasa modelyje sudaro pazady iSpildymas, prekés Zenklas
ir kaina. Pazady i$pildymo veiksnys, anot Chao-Min ir kt. (2009), yra vienas i$ svarbiausiy,
nes nulemia vartotojy nuomong¢ apie teikiamy paslaugy ar parduodamy prekiy kokybe,
pardavéjo kompetencijas. Diskutuojant apie prekés zenkla, pabréziama, kad jis suteikia
vartotojams vertingos informacijos ir padeda kurti vartotojy pasitikéjimg. Virtualioje
aplinkoje perkamos prekés negali biiti paliestos, apzitirétos ir patikrintos, todél prekés Zzenklo
suteikiama informacija pirkimo momentu gali buti veiksnys, kuris leidzia geriau jvertinti
pasiilyma. Prekés zenklas gali sumazinti vartotojy jauCiama aplinkos neapibréztuma,
paskatinti vartotojy ketinima pirkti bei lojaluma (Becerra ir Korgaonkar, 2011).

Kaina taip pat yra siejama su galimu rizikos sumaZinimu arba padidinimu ir ji gali
nulemti vartotojo sprendima pirkti e. parduotuvéje. Nefti ir kt. (2005), Poon, Albaum ir Chan
(2012) nurodo, kad vartotojai virtualioje aplinkoje pirkdami pigesnes prekes ar paslaugas,
tokias kaip knygos, muzikos jrasai ar kasdienio naudojimo prekés jaucia maZesne rizikg nei
siekdami jsigyti brangias, reikalaujancias tam tikry specifiniy Ziniy prekes, pavyzdZiui,
kompiuterius, vaizdo ir foto kameras ir pan. Dél galimybés lengvai palyginti tos pacios prekés
ir paslaugos kaing Kkitose e. prekybos svetainése, pastaroji racionaliems vartotojams,
siekiantiems jsigyti prekiy ir paslaugy pigiau, gali tapti pjy pasitikéjima e. prekyba lemianciu
veiksniu.

Vartotoju pasitikéjimas. Virtualioje aplinkoje vartotojy pasitikéjimas yra viena i$
pagrindiniy santykiy su vartotojais plétros salygy (Chen ir kt., 2012). Autoriai teigia, kad
vartotojy pasitikéjimas lemia vartotojy ketinimus atlikti tam tikrus veiksmus, pavyzdziui,
pirminj ar pakartotinj pirkima. Siekiant kurti vartotojy pasitikéjimg yra butinos dvi salygos:
rizika ir tarpusavio priklausomybé. Pasitikéjimas pasireiskia tik esant rizikingoms situacijoms
ir neegzistuoja, kai sprendimai gali buti priimami remiantis tikrumo ir rizikos nebuvimo
jausmu. Rizikg galima apibidinti kaip suvokiamg galimybe patirti nuostolius. Tuo tarpu
tarpusavio priklausomybé reiSkia, kad vieno asmens ar grupés interesai negali biiti pasiekti be
kito asmens ar grupés jsitraukimo. Becerra ir Korgaonkar (2011) pabrézia, kad pasitikéjimas
leidzia sumazinti neapibréztuma, rizikg ir pazeidziamuma, kuriuos vartotojai jaucia pirkdami

virtualioje aplinkoje.
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Vartotojy lojalumas. Morgan ir Hunt (1994) vartotojy lojalumg apibrézia kaip
elgsenos ir poziiirio lojalumo sinteze. Autoriai pazymi, kad lojalumas tiek prekés Zenklui, tiek
imonei yra ne kas kita kaip jsipareigojimas, iSreiskiamas tam tikra elgsena (pirkimais) ir
palankiu pozitriu. Vartotojy lojalumo egzistavimas suteikia pastovias ir linkusias didéti
pajamas, teigiami lojaliy vartotojy atsiliepimai apie jmone, jos prekes ar paslaugas pritraukia
naujy vartotojy (Ribbink ir kt., 2004).

Pasirinkta magistro darbo tema nurodo, kad vartotojy lojalumas yra analizuojamas kaip
svarbiausia vartotojy pasitikéjimo sukeltos elgsenos pasekmé, todél lojalumo konstruktas
siilomame modelyje yra vienas i§ pagrindiniy. Svarbu pazyméti, kad remiantis atliktos
literatiiros analize, bus tirlama dviejy vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo ry§j virtualioje
aplinkoje moderuojanciy veiksniy — aplinkos neapibréztumo ir alternatyvy — raiska.

Vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo rySio moderatoriai. Vartotojy pasitikéjimo
poveikis jy lojalumui virtualioje aplinkoje gali buti nulemtas aplinkos neapibréztumo ir
alternatyvy (Chen ir kt., 2012). Autoriai teigia, kad aplinkos neapibréZtumas turi du Saltinius
— tai vartotojo netikrumas nulemtas pardavéjo elgsenos, kurig gali kontroliuoti pardavéjas, ir
bendrasis nepasitikéjimas virtualia aplinka. Pastarasis aplinkos neapibréztumo Saltinis yra
veikiamas kontekstiniy ir situaciniy veiksniy ir negali buti kontroliuojamas pardavéjo.
Vartotojai, kuriy suvokiamas aplinkos netikrumo lygmuo virtualioje aplinkoje yra didesnis,
yra linke teikti pirmenybe pardavéjui, kuriuo pasitiki labiau. Ir atvirksciai, vartotojai, kuriy
aplinkos netikrumo suvokimas yra maZesnis néra linke nerimauti dél galimy nesklandumy.
Tokie vartotojai dazniausiai renkasi geresnj kainos pasiiilyma, o ne pardavéja, kuriuo
pasitikéjimas yra didesnis.

Antrasis vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo ryS$io moderatorius — alternatyvos —
apibiidinamas kaip visy, vartotojo pageidaujamy prekiy ar paslaugy jsigijimo galimybiy (tiek
virtualioje, tiek fizinéje aplinkoje) jvertinimas ir vienos i§ jy pasirinkimas. Pavyzdziui, jei
vartotojas turi dideles pasirinkimo galimybes tiek virtualioje, tiek fizinéje aplinkoje ir pasitiki
fizinés aplinkos pardavéju, lojalumas pardavéjui, veikian¢iam virtualioje aplinkoje, gali
nesusiformuoti.

Apibendrinant galima teigti, kad parengtas konceptualus vartotojy pasitikéjimo raiskos
ugdant jy lojalumg virtualioje aplinkoje modelis apima vartotojy pasitikéjimg lemiancius
veiksnius (technologinius, zmogiskuosius ir jmonés valdomus), vartotojy pasitikéjimg,
lojalumgq ir jy tarpusavio rysio moderatorius. Siilomas modelis leidzia nustatyti, kokie
veiksniai lemia vartotojy pasitikéjimq virtualioje aplinkoje, kokiq jtakq pasitikéjimas daro

vartotojy lojalumui ir kaip Sj rysj veikia aplinkos neapibréztumas bei alternatyvy (jskaitant ir
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fizing aplinkg) buvimas / nebuvimas. Atsakymams i Siuos klausimus pateikti biitinas empirinis

tyrimas, kurio metodologijai pagristi skirta trecioji magistro darbo dalis.
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3. EMPIRINIO VARTOTOJU PASITIKEJIMO RAISKOS UGDANT
JU LOJALUMA VIRTUALIOJE APLINKOJE TYRIMO
METODOLOGIJA

Vartotojy pasitik¢jimo raiSkos ugdant jy lojalumg virtualioje aplinkoje teorinés
analizés metu nustatyta, kad egzistuojantis vartotojy pasitikéjimas leidzia sumazinti ar net
visai panaikinti pirkimo internetu metu vartotojo jaucCiamag rizikg. Be to, kaip viena i
pasitikéjimo pasekmiy yra greitesnis vartotojo sprendimo pirkti priémimas. O egzistuojantis
lojalumas leidzia padidinti gaunamas pajamas, pritraukti naujy vartotojy, kuriy apsilankymas
e. parduotuveje gali biity nulemtas lojaliy vartotojy teigiamy atsiliepimy ir rekomendacijy,
didesnés vidutinio pirkiniy krepSelio vertés ir mazesnio lojaliy vartotojy jautrumo kainai.
Analizuojant esamg vartotojy pasitikéjimo ir jy lojalumo virtualioje aplinkoje iStirtuma,
butina pazyméti, kad atlikty tyrimy rezultatai atskleidé egzistuojancius priezastinius rysius
tarp pasitikejimo ir lojalumo, taciau tik pavieniai autoriai tyré vartotojy pasitikéjimo jtakos
lojalumui stipruma moderuojandius efektus. Siame kontekste reikmingas yra Chen ir kt.
(2012) darbas, kuriame tirtas dviejy moderuojanc¢iy veiksniy — aplinkos neapibréztumo ir
alternatyvy buvimo / stokos efektas priezastinio rySio tarp vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo
stiprumui virtualioje aplinkoje.

Atlikta moksliniy darby analizé parodé, kad iki Siol yra atlikta mazai kompleksiniy
tyrimy, kuriy metu biity nagrin¢jama ne tik tiesiogin¢ pasitike¢jimo jtaka lojalumui, bet ir
pasitikéjimg lemianciy veiksniy bei moderatoriy raiSka formuojant lojalumg virtualioje
aplinkoje. Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimas ir lojalumas yra tiriamas
dvejomis kryptimis. Pirmoji tyrimy kryptis sietina su vartotojy pasitikéjimg virtualioje
aplinkoje lemianciais veiksniais, antroji - su pasitikéjimo jtaka vartotojy lojalumui (tiek su
tiesiogine, tiek su minétg jtakg moderuojanciais efektais). Todél remiantis Chiu ir kt. (2009),
Chen ir kt. (2012), Becerra ir Korgaonkar (2011) bei Nefti ir kt. (2005) atliktais darbais,
kuriuose buvo analizuojami jvairlis vartotojy pasitikéjimag virtualioje aplinkoje lemiantys
veiksniai, tiesioginé pasitikéjimo jtaka lojalumui bei ja moderuojantys efektai, buvo sudarytas
konceptualus vartotojy pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojalumg virtualioje aplinkoje modelis
(zr. 10 pav.).

Empirinio tyrimo konteksto pasirinkimo pagrindimas. Modeliui empiskai pagrijsti
ir tyrimui atlikti pasirinkta vaistiniy tinklo ,,Camelia® e. vaistine, kuri sitilo vartotojams
vaistus, maisto papildus, vitaminus ir kitas sveikatos bei grozio prekes. Sis pasirinkimas
argumentuojamas tuo, kad e. prekybos kanalas vaistiniy sektoriuje tampa vis populiaresnis
tiek Lietuvoje, tiek globaliu mastu, taciau iki Siol atlikti ir mokslingje literatiiroje prieinami
tyrimai daznai yra orientuoti ] jprastas e. parduotuves, kurios sitilo jsigyti mazo vartotojy
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jsitraukimo reikalaujanciy prekiy (smulki buitiné technika, drabuziai, avalyné ir pan.). Taigi
internetu vaistus, maisto papildus ir vitaminus perkanciy vartotojy elgsenai, jy
pasitikéjimui e. prekyba ir lojalumui paZinti skirty tyrimy stoka i§ vienos pusés, o kita
vertus paskutiniais metais ypac¢ spartus Siy prekiy jsigijimo internetu augimas lémé e.
vaistinés kaip modelio empirinio pagrindimo konteksto pasirinkimg. Remiantis Lietuvos
Statistikos Departamento duomenimis (2016) asmeny, Kurie internetu pirko vaistus, maisto
papildus bei vitaminus nuo 2005 m. didéjo beveik 3 kartus. Svorc (2012) nurodo, kad perkant
vaistus, maisto papildus ir vitaminus vartotojai gali jausti didele¢ rizika, kuri yra susijusi su
vaisty tinkamumu bei galimu Salutiniu poveikiu vartotojui. Be to, vartotojui nepasitikéjima
gali kelti jauciama rizika dél galimybés jsigyti suklastotas, jstatymais numatyty reikalavimy
neatitinkancias sveikatos prekes. Taip pat reikia jvertinti ir rizika, kuri yra vartotojo jauc¢iama
dél informacijos apie jo sveikata saugumo uZztikrinimo. Minétos vartotojo rizikos gali
neigiamai paveikti jy pasitikéjimo lygi perkant vaistus, maisto papildus, vitaminus ir
sumazinti §iy prekiy pardavimus virtualioje aplinkoje. Tai leidzia teigti, kad e. vaistiniy
vartotojy pasitik¢jimo kirimas ir iSlaikymas yra vienas pagrindiniy aspekty, siekiant
s¢kmingos tokio tipo e. parduotuviy plétros.

Empirinio tyrimo metu siekiama nustatyti konceptualiame modelyje vaizduojamy
privatumo, sisteminio prieinamumo, atsakomumo, bendravimo, pazady iSpildymo, prekés
zenklo ir kainos veiksniy jtakg e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy pasitikéjimui bei pasitikéjimo
jtaka lojalumui (tiek tiesioging, tieck moderuojant aplinkos neapibréZtumo ir alternatyvy
veiksniams).

Atliekant tyrimg remiamasi McDaniel ir Gates (2012) sitilomu tyrimy proceso
nuoseklumu, kuris yra pateikiamas 11 paveiksle.

Tyrimo tikslo ir uZdaviniy nustatymas. Tyrimo tikslas — empiriSkai pagrjsti
konceptualy vartotojy pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojaluma virtualioje aplinkoje modelj e.
vaistinés ,,Camelia“ atveju.

ISkeltam tikslui pasiekti formuluojami tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti j konceptualy modelj jtraukty veiksniy - privatumo, sisteminio prieinamumo,
atsakomumo, bendravimo, pazady i$pildymo, prekés Zenklo ir kainos jtaka e. vaistinés
,Camelia® vartotojy pasitikéjimui.

2. Nustatyti tiesioging e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy pasitikéjimo jtaka jy lojalumui.

3. Nustatyti e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo jtaka jy lojalumui, moderuojant

aplinkos neapibréztumo ir alternatyvy veiksniams.

45



Tyrimo tikslo ir uzdaviniy nustatymas

Tyrimo tipo ir metodo parinkimas

Atrankos ir imties procediiry parinkimas

Duomeny rinkimas ir analizé

Ataskaitos parengimas

Tolesniy priemoniy nustatymas

11 pav. Empirinio vartotoju pasitikéjimo rai§kos ugdant jy lojaluma virtualioje tyrimo

procesas (sudaryta pagal McDaniel, Gates, 2007)

Remiantis teorine vartotojy pasitikéjimg lemianéiy veiksniy, jy ijtakos vartotojy
pasitikéjimui bei pastarojo jtakos lojalumui analize (apibendrinti rezultatai pateikti 2.5
skyriuje), formuluojamos Sios empirinio tyrimo hipotezés (12 pav.):

H1. Privatumas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia“vartotojy pasitikéjimui.

H2. Sisteminis prieinamumas daro jtakg e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

H3. Atsakomumas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

H4. Bendravimas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

H5. Pazady iSpildymas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia* vartotojy pasitikéjimui.

H6. Prekés zenklas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

H7. Prekiy kaina daro jtaka daro jtakg e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

H8. E. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimas daro jtaka jy lojalumui.

H9. Aplinkos neapibréZtumas sustiprina e. vaistinés ,,Camelia‘“ vartotojy pasitikéjimo

itaka jy lojalumui.

H10. Alternatyvos susilpnina e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy pasitikéjimo jtaka jy

lojalumui.

Tyrimy tipo ir metodo parinkimas. Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis
tyrimo tipas. Atsizvelgiant j i$sikelta tyrimo tikslg, buvo pasirinktas aiSkinamas tyrimas, kuris
pasak Piligrimienés (2008), leidzia atrasti reiSkiniy bei procesy tarpusavio rysius.

Empirinio tyrimo duomenys buvo renkami, naudojant anketinés apklausos duomeny
rinkimo metodg, kada tyrime dalyvauja didelis skaiCius respondenty ir gaunami
apibendrinantys duomenys. Sio metodo pasirinkimag nulémé galimybé surinkti didelj
statistiSkai patikimos informacijos kiekj, kuris gali biiti iSreikStas skaiciais, o skai¢iai turi
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daugiau paaiskinamosios galios, juos lengviau apibendrinti ir palyginti bei apklausos
administravimas yra paprastesnis (galima atikti grei¢iau, reikia maziau piniginiy islaidy

siekiant surinkti duomenis).

)

g
[ Bendravimas ——— > | Vartotojy lojalumas

Hg

Technologiniai veiksniai
[ Privatumas Aplinkos
o neapibréztumas
Sisteminis prienamumas
Ho
Zmogiskieji veiksniai
Atsakomumas

Hi
Hs
Pasitikéjimas
Ha,
Hs
/ Imonés valdomi Veiksnim / )
G H
Pazady i$pildymas
H
[ Prekés Zenklas y Alternatyvos

[

12 pav. Empirinio vartotoju pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojalumg virtualioje

aplinkoje tyrimo hipotezés: e. vaistinés ,,Camelia“ atvejis

Tyrimui atlikti parengtas klausimynas — anketa (1 priedas), kurig sudaro du blokai.
Pirmasis blokas (1-3 klausimai), skirtas e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy lankymosi daznumui,
priezastims bei pagrindiniams tyrimo reiSkiniams — pasitikéjimg lemiantiems vieksniams,
pasitikéjimui ir lojalumui nustatyti. Sie klausimai formuluoti naudojant 5 baly Likerto skale,
kurioje tyrimo respondentai turéjo pazymeéti savo sutikimo / nesutikimo su teiginiais laipsnj.
Antrajame anketos klausimy bloke (4-6) naudota nominaliné skalé, pateikiant dichominius ir
multichotominius klausimus respondenty demografinéms charakteristikoms i$siaiskinti.

Tyrimo konstruktams — privatumas, sisteminis prieinamumas, atsakomumas,
bendravimas, pazady iSpildymas, prekés Zenklas, kaina, pasitikéjimas, aplinkos
neapibréztumas, alternatyvos ir vartotojy lojalumas — analizuoti buvo pritaikytos skalés,

kurios yra pagrjstos ankstesniy moksliniy tyrimy rezultatais (4 lent.).
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4 lentelé. Empirinio tyrimo konstrukty skalés ir teorinis ju pagrindimas

Privatumas

Sisteminis
prieinamumas

Atsakomumas

Bendravimas

Laipsnis, kuris
parodo interneto
svetainés saugumg ir
vartotojy
informacijos apsauga
(Chao-Min ir kt.,
2009). Privatumas
gali apimti vartotojy
asmening, kredito
korteliy informacija,
narSymo svetainéje
istorija.

Sisteminis
prieinamumas yra
susijes su tinkamu ir
savalaikiu svetainés
funkcionavimu.
Tinkamas svetainés
funkcionavimas gali
formuoti teigiama
pardavéjo jvaizdj, dél
kurio vartotojai yra
labiau linkg pasitikéti
pardavéju (Chao-Min
ir kt., 2009).
Atsakomumas yra
susijes su tinkamu
problemy sprendimu.
Ypac svarbu, kad
vartotojai gauty
tinkama ir savalaike
informacijg esant
klausimams ar
problemoms.
Pardavéjo
atsakomumas yra
vienas svarbiausiy
veiksniy vartotojams
nustatant paslaugy
kokybe virtualioje
aplinkoje (Chao-Min
ir kt., 2009).
Bendravimas nurodo
pardavéjo sitiloma
komunikacijos
galimybiy spektra.
Svetainés vartotojai
gali lengvai
susierzinti, jei jie
neturi galimybiy

- AS manau, kad internetiné
vaistiné ,,Camelia“ neatskleidZia
informacijos kitiems asmenims

apie mano atliktus veiksmus (pvz.
prekes, kuriy ieSkojau, perzitiréjau,

isigijau).

- AS manau, kad internetiné
vaistiné ,,Camelia“ neperduoda
mano asmeninés informacijos

(vardas, pavard¢, adresas) kitiems

asmenims

- AS manau, kad internetiné
vaistiné ,,Camelia“ apsaugo
informacijg apie mano bankinius
prisijungimus nuo kity asmeny.

-Internetinés vaistinés ,,Camelia®
svetainé visada veikia.
-Internetinés vaistinés ,,Camelia
svetainé uzsikrauna greitai.
-Internetinés vaistinés ,,Camelia®
svetaingje néra techniniy gedimy
(nepavyksta prisijungti, atlikti
pirkimo).

13

-Internetiné vaistiné ,,Camelia‘“
visada pasitlo tinkama garantija
prekéms.

-Internetiné vaistiné ,,Camelia“
laiku informuoja, jei uzsakymas
negali buti atliktas laiku.
-Internetiné vaistiné ,,Camelia“,
susidirus su problemomis, jas
sprendzia nedelsiant.

-Internetiné vaistiné ,,Camelia®
nurodo telefona, kuriuo galima
paskambinti turint klausimy.
-Internetiné vaistiné ,,Camelia“
klienty aptarnavimo specialistai
yra pasiekiami internetu.
-Internetiné vaistiné ,,Camelia“

esant problemai, suteikia galimybe

Adaptuota pagal
Chao-Min ir kt.
(2009)

Adaptuota pagal
Chao-Min ir kt.
(2009)

Adaptuota pagal
Chao-Min ir kt.
(2009)

Adaptuota pagal
Chao-Min ir kt.
(2009)
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Pazady
iSpildymas

Prekés Zenklas

Kaina

Pasitikéjimas

Aplinkos
neapibréztumas

susisiekti su
pardavéju, esant
klausimams ar
problemoms.
Pazady iSpildymas
yra susijes su
pardavéjo pazady
igyvendinimu. Pasak
Chao-Min ir kt.
(2009) sis veiksnys
yra ypac svarbus
vertinant suteiktg
paslaugy kokybe
virtualioje aplinkoje.

Siejamas su
pardaveéjo jvaizdziu ir
vartotojo
jsitikinimais, kurie
buvo pagristi prekes
zenklo zinomumu,
naudojimo patirtimi
(Becerra ir
Korgaonkar, 2011).

Siejama su prekiy ir
paslaugy kainy lygiu,
kainos ir kokybés
santykio suvokimu
vartotojo pasagmonegje
(Nefti, Meziane ir
Kasiran, 2005).

Vartotojo tikéjimas
pardavéjo
patikimumu ir
saZiningumu
virtualioje aplinkoje.

Vartotojo netikrumas,
nulemtas pardavéjo
elgsenos, kurig gali
kontroliuoti
pardavéjas, ir

ja i8spresti bendraujant tiesiogiai
su specialistu telefonu, el. pastu ar
kitomis ry$io priemonémis.

-Internetiné vaistiné ,,Camelia“
mano uzsakymus pristato
numatytu laiku.

-Internetiné vaistiné ,,Camelia“
uzsakymus pristato greitai.
-Internetiné vaistiné ,,Camelia“
visada pristato prekes, kurias as
uzsisakau.

-Prekés Zenklas ,,Camelia“ i$pildo
duotus pazadus.

-Prekés zenklo ,,Camelia* pazadai
yra jtikinami.

-Laikui bégant, patirtis su prekés
zenklu ,,Camelia“ paskatino mane
tikétis, kad jis nuolat laikysis
duoty pazady.

-Prekés zenklas ,,Camelia“
neapsimeta tuo, kuo néra.

-Prekés zenklu ,,Camelia® galima
pasitikeéti.

-Remdamasis (-asi) savo patirtimi
a$ galiu teigti, kad internetinéje
vaistinéje ,,Camelia‘“ prekiy kainos
yra mazesnés nei jprastoje
vaistinéje.

-Internetinéje vaistingje ,,Camelia“
prekiy kainos ir gaunamos naudos
santykis yra tinkamas.

-AS esu patenkintas (-a) prekiy
kainomis internetinéje vaistingje
,,Camelia“.

-Remdamasis (-asi) savo patirtimi
a$ galiu teigti, kad internetiné
vaistiné ,,Camelia “ yra sgZininga.
-Remdamasis (-asi) savo patirtimi
a$ galiu teigti, kad internetiné
vaistiné ,,Camelia® rlipinasi savo
Klientais.

-Remdamasis (-asi) savo patirtimi
a$ galiu teigti, kad internetiné
vaistiné ,,Camelia“ laikosi moralés
normy.

-Remdamasis (-asi) savo patirtimi
as galiu teigti, kad internetine
vaistiné ,,Camelia® i$pildo duotus
pazadus klientams.

-Internetas yra pakankamai saugus,
todél pirkdamas (-a) internetu
jauciuosi saugiai.

-Esu jsitikines (-usi), kad jstatymai
tinkamai apsaugo mane nuo

Adaptuota pagal
Chao-Min ir kt.
(2009)

Adaptuota pagal
Becerra ir
Korgaonkar
(2011)

Adaptuota pagal
Nefti, Meziane ir
Kasiran (2005)

Adaptuota pagal
Chen, O‘Brien ir
Guo, (2012)

Adaptuota pagal
Chen, O‘Brien ir
Guo, (2012)
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Alternatyvos

Vartotoju
lojalumas

bendrasis
nepasitikéjimas
virtualia aplinka
(Chen, O‘Brien ir
Guo, 2012).

Apibudinamos kaip
visy, vartotojo
pageidaujamy prekiy
ar paslaugy jsigijimo
galimybiy jvertinimas
ir vienos is jy
pasirinkimas (Chen,
O‘Brien ir Guo,
2012).

Isipareigojimas vél
pirkti mégstama
preke ar paslauga
(Kotler ir Keller,
2012).

problemy perkant internetu.

-Esu jsitikines (-usi), kad
naudojamos technologijos
tinkamai apsaugo mane nuo
problemy perkant internetu.

-AS neturiu alternatyvy internetinei
vaistinei ,,Camelia“ norint jsigyti
sveikatos ir grozio prekiy.

-AS nesvarstau jprasty vaistiniy

kaip alternatyvy norint jsigyti é}?;? tl:)o‘t]gr?zg?r
sveikatos ir grozio prekiy. GU’O (2012)

-Man biity lengva rasti kita
interneting vaisting norint jsigyti
sveikatos ir grozio prekiy, kuri
atitikty mano poreikius.
-Internetiné vaistiné ,,Camelia“ yra
pirmasis mano pasirinkimas esant
poreikui jsigyti sveikatos ir grozio
prekiy.

-Internetine vaistine ,,Camelia® ir
ateityje naudosiuosi esant poreikiui  Adaptuota pagal

jsigyti reikalingy sveikatos ir Srinivasan,
grozio prekiy. Anderson ir
-AS retai svarstau galimybe jsigyti Ponnavolu
prekiy kitoje internetingje (2002), Chen,
vaistingje. O‘Brien ir Guo,
-Internetiné vaistiné ,,Camelia“ yra (2012)
geriausia norint jsigyti sveikatos ir

grozio prekiy.

-AS ketinu rekomenduoti
interneting vaisting ,,Camelia“
kitiems.

Atrankos ir imties procediiry parinkimas. Atlikto tyrimo atveju tiriamoji visuma

sutapo su populiacija, kurig sudaro visi registruoti e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojai, kurie

buvo bent karta atlike pirkima Sioje e. vaistingje. Taigi, naudojant ,,Camelia“ vartotojy

duomeny baze, buvo vykdyta tiriamosios visumos apklausa, t.y. naujienlaiSkis su nuoroda }

apklausos anketa, buvo i$siystas visiems tiriamosios visumos atstovams.

Kadangi egzistuoja daug skirtingy budy imciai nustatyti, Siame darbe imties dydis

nustatomas remiantis Kardelio (2002) pateikta metodika, kuri leidzia imties thrj (dydj)

nustatyti pagal siekiamg patikimuma, atsizvelgiant j tiriamos visumos aibg. Pasak autoriaus,

socialiniy moksly darbuose paprastai yra pasirenkamas 95 proc. patikimumas, o Kai

generaliné visuma didesné kaip 5000 atvejy, norint atlikti tyrimg su 5 proc. paklaida, reikia

apklausti 400 respondenty (5 lent.).

5 lentelé. Tiriamosios visumos ir santykinés paklaidos santykis (Kardelis, 2002)

Paklaidos dydis, proc.
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Duomeny rinkimas ir analizé. Atliekant tyrima, nuoroda j apklausos anketg buvo
iSsiysta 27633 registruoty e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy, kurie buvo bent karta atlike
pirkima Sioje e. vaistin¢je. Nuoroda j anketg patalpinta naujienlaiskyje, kuriame e. vaistinés
,»Camelia®“ vartotojy buvo praSoma uzpildyti anketg. | anketos klausimus atsakeé 1472
respondentai, t.y. grjztamumas 5,3 proc. Pasiektas respondenty skaiCius 1472 atitinka
anksCiau aptartas Kardelis (2002) rekomendacijas — jis virSija socialiniy moksly darbuose
rekomenduojamam 95 proc. patikimumui uztikrinti reikiamg 400 respondenty skai¢iaus riba.
Empirinio tyrimo duomeny analizei buvo naudojama IBM SPSS 22 programa.

Siekiant nustatyti e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo raiska ugdant jy
lojalumg virtualioje aplinkoje, naudota koreliaciné, tiesiné ir daugialypé tiesiné (tiriant
moderavimo efektus) analizé. Koreliaciné analizé yra naudojama siekiant nustatyti, kokio
stiprumo rySys sieja kintamyjy porg (X ir Y). Tiesinés regresijos analizés metu yra
jvertinamas nepriklausomojo kintamojo (X) jtakos stiprumas priklausomam kintamajam (Y).
Tiriant moderuojancius rySius, nustatyta salyginé netiesioginé X kintamojo jtaka Y
kintamajam, pasireiskiant moderuojancio kintamojo M efektui.

Koreliacinés analizés metu yra vertinamas rySio stiprumas tarp kintamyjy pory, kuriy
duomenys yra matojami 5 baly Likerto skaléje (nuo 1 iki 5). Ranginiy kintamyjy rysio
stiprumui nustatyti yra naudojamas Spearman ranginés koreliacijos koeficientas bei kriterijaus
p reikSme, kuri nurodo ar koreliacija yra statistiSkai reik§minga (kai p < a, tarp kintamyjy néra
statistiSkai reikSmingos koreliacijos, kai p > o, tarp kintamyjy yra statistiSkai reikSminga
koreliacija) (Pukénas, 2005).

Kadangi koreliaciniy rySiy analiz€¢ nurodo tik rySio stipruma, kuris sieja kintamyjy
pora, bet nenurodo rysiy priezastingumo, yra atliekama tiesinés regresijos analizé. Si analizé
leidzia nustatyti ry$j tarp kintamojo ir priklausomo kintamojo bei parodo kintamojo daromos
itakos stipruma. Siekiant atlikti Sig analize yra vertinami $ie rodikliai:

e Determinacijos koeficientas (R?). Parodo modelio tikimo duomenims
charakteristikg. Kuo koeficiento reikSmé yra didesné, tuo modelis yra labiau
tinkamas duomeny analizei. Modelis netinkamas, kai R? < 0,2, i§ dalies
patenkinamas, kai R? = 0,25.

e P reiksmé. Si reikimé parodo ar modelyje regresoriy susijusiy su priklausomu
kintamuoju. Jei P reikSmé didesné uz 0,05, tai regresijos modelio tinkamumas
abejotinas.

e Jtakos koficientas — standartizuota Beta reiksmé. Si reikimé parodo kiek

nepriklausomas kintamasis X turi jtakos priklausomo kintamojo Y prognozei.

51



4. EMPIRINIO VARTOTOJU PASITIKEJIMO RAISKOS UGDANT
JU LOJALUMA VIRTUALIOJE APLINKOJE TYRIMO E.
VAISTINES ,,CAMELIA“ PAVYZDZIU REZULTATU ANALIZE
IR DISKUSIJA

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteriskos

Empirinio e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy pasitikéjimo raiskos ugdant jy lojaluma
tyrimo rezultaty analizé yra atlikta remiantis teisingai uzpildytais 1472 respondenty
klausimynais. Sugadinty ankety, kurias biitina paSalinti i§ tolesnés tyrimo rezultaty analizés
nebuvo (6 lent.).

6 lentelé. Apdorojamy atvejy santrauka

Tinkami 1472 100.0
Atvejali Atmesti? 0 0
Viso 1472 100.0

Parengto tyrimo klausimyno patikimumui nustatyti pasitelkiamas klausimyno skalés
vidinis nuoseklumas, kuriam jvertinti dazniausiai yra naudojamas Cronbach alfa (Cronbach's
alpha) koeficientas. Koeficientas remiasi atskiry klausimy, sudaranéiy klausimyna, koreliacija
ir jvertina ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj (Pikénas, 2005). Pasak
autoriaus, gerai sudarytam klausimynui Cronbach‘o alfa koeficiento reik§mé turéty buti
didesné uz 0,7.

Empiriniam vartotojy pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojalumg virtulioje aplinkoje
tyrimui parengto klausimyno Cronbacho alfa koficiento reiksmé lygi 0,914 (3 priedas).
Kiekvieno konstrukto — privatumo, sisteminio prieinamumo, atsakomumo, bendravimo,
pazady i$pildymo, prekés zenklo, kainos, pasitikéjimo, aplinkos neapibréztumo, alternatyvy ir
lojalumo - Cronbacho alfa koficienty reik§més yra nuo 0.735 iki 0.955. Tai leidzia teigti, kad
naudojami klausimyno konstruktai yra patikimi ir tinkami naudoti (7 lent.). Pazymétina, kad
Kainos veiksnio teiginys “Man bity lengva rasti kitq interneting vaisting norint jsigyti
sveikatos ir groZio prekiy, kuri atitikty mano poreikius ““ 18 tolesnés analizés buvo eliminuotas

dél mazos Cronbach’o alfa koeficiento reiksmés (0,433).
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7 lentelé. Tyrimo konstrukty skaliy patikimumo koeficientai

Privatumas 0.923
Sisteminis prieinamumas 0.735
Atsakomumas 0.845
Bendravimas 0.849
Pazady ispildymas 0.765
Prekés zenklas 0.955
Kaina 0.827
Pasitikéjimas 0.951
Aplinkos neapibréztumas 0.939
Alternatyvos 0.815
Vartotojy lojalumas 0.885

Prie§ pradedant tyrimo rezultaty analizg, yra pateikiamos tyrimo respondenty
demografinés ir elgsenos charakteristikos. Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal

demografinés charakteristikos yra pateikiamas 8 lenteléje.

8 lentelé. Tyrimo respondenty demografinés charakteristikos

AmZius
18- 24 m. 30 2,0
25-34 m. 413 28,1
35-44m. 481 32,7
45 - 54 m. 328 22,3
55 - 64 m. 179 12,2
daugiau nei 65 m. 41 2,8
Lytis
Moteris 1341 91,1
Vyras 131 8,9
Patirtis naudojantis internetu (metais)
Iki 5 m. 237 16,1
5-6m. 75 51
7-8m. 127 8,6
9 m. ir daugiau 1033 70,2
Viso: 1472 100

Analizuojant tyrime dalyvavusiy respondenty demografines charakteristikas,
pastebima, kad didziaja tyrime dalyvavusiy respondenty dalj sudaro moterys (91 proc.). Tai i$
esmés atitinka e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojo demografinj portreta, nes daugiau nei 80 proc.
vartotojy sudaro moterys 25 — 54 m. amziaus. Taip pat matyti, kad didzioji dalis respondenty
yra 25 — 44 m. amziaus (61 proc.), 0 naudojimo internetu patirtis siekia 9 ir daugiau mety (70

proc.).
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Nagrinéjant tyrimo respondenty elgsenos charakteristikas, buvo atlikta respondenty
lankymosi e. vaistingje ,,Camelia® daznumo analizé. Sios analizés rezultatai yra pateikiami 9
lenteléje.

9 lentelé. Respondenty lankymosi e. vaistinéje ,,Camelia® daZnumas

o ' vnt. 194
Labai daznai (kelis kartus per savaite) proc. 13,2
o o vnt. 486
Daznai (bent karta per dvi savaites) proc. 33,0
o L vnt. 497
Nei daznai, nei retai (karta per ménesj) proc. 33,8
D : L vnt. 171
Retai (re¢iau nei karta per ménesj) proc. 11,6
L : o vnt. 124
Labai retai (reciau nei kartg per 2 ménesius) proc. 8,4
Viso: o e
' proc. 100,0

Analizuojant 9 lentelés duomenis, galima teigti, kad e. vaistingje ,,Camelia“
respondentai dazniausiai lankosi karta per ménesj (33.8 proc.). Taip pat pastebima, kad 33
proc. respondenty teigia besilankantys bent karta per dvi savaites — tai antra pagal dydj
respondenty grupé. Maziausia dalis respondenty (8.4 proc.) teigia, kad lankosi re¢iau nei kartg
per 2 ménesius. 13 paveiksle pateikiami respondenty lankymosi e. vaistinéje ,,Camelia”

motyvai.

Be konkrecios priezasties. _ 2.01
Isigyti grozio prekiy (kosmetikos, higienos prekes). _ 3.93
Palyginti kainas tarp kity vaistiniy internete. _ 4.41
Isigyti sveikatos prekiy (vaistai, vitaminai, maisto
i - L EW
papildai, med. prekes).
Suzinoti kokie pasitilymai (akcijos) yra _ 486
internetinéje vaistingje. '

000 100 200 300 400 500 6.00

13 pav. Respondenty lankymosi motyvai e. vaistinéje ,,Camelia*

Remiantis 13 paveiksle pateiktais duomenimis, galima teigti, kad dazniausiai

lankymosi poreikj sukeliantis motyvas yra siekis zinoti kokios akcijos / pasitilymai yra e.
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vaistingje ,,Camelia“ (vidurkis 4,86) bei jsigyti vaisty, maisto papildy ar kity sveikatos prekiy
(vidurkis 4,75). Vertinant skirtingy amziaus grupiy apsilankymo motyvus didziausiose
respondenty amziaus kategrijose dideliy iSskirtinumy nepastebima. Pagrindiniai lankymosi

motyvai atitinka visy respondenty lankymosi motyvus (2 priedas).

4.2. Konceptualaus modelio konstrukty koreliacinés analizés rezultatai

Siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes H1-H8, visy pirrma atlickama atliekama
modelio konstrukty koreliaciniy rysiy analizé. JOS rezultatai pateikiami pagrindziant
kiekvieng i$ iskelty hipoteziy.

Koreliaciniy ryS$iy analizei atlikti buvo tikrinama, ar pasitikéjimo ir lojalumo kintamieji
yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Atlikus Kolmogorov-Smirnov testg paaiskéjo, kad
sisteminis prieinamumas, atsakomumas, bendravimas, pazady iSpildymas, prekés Zenklas,
kaina, pasitikéjimas, vartotojy lojalumas néra pasiskirste pagal normalyjy skirstinj (p=0,000,
a=0,05 (zr. 3 priedas). Kadangi $io tyrimo instrumentas parengtas naudojant Likert skale, kuri
tenkina ranginei skalei keliamus reikalavimus, hipotezéms patvirtinti arba atmesti
naudojamas Spearman ranginés koreliacijos koeficientas, taip pat kriterijaus p reikSme, kuria
remiantis sprendziama, ar koreliacija statistiSkai reik§minga: kintamieji koreliuoja, kai p < a,
kintamieji nekoreliuoja, kai p >= a (¢ia o — nustatytas reikSmingumo lygmuo) (Pukénas,
2005).

Koreliacijos tarp identifikuoty veiksniy ir e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy
pasitikéjimo analizés rezultatai pateikti 10 lentel¢je.

Tyrimo rezultatai rodo, kad e. vaistinés ,,Camelia‘“ vartotojy privatumq ir pasitikéjimq
sieja vidutinio stiprumo teigiamas koreliacinis rysys, nes Spearman koreliacijos koeficientas
yra lygus 0,590, o rySys siejantis kintamuosius yra statistiskai reik§mingas, nes p=0,000. Tai
patvirtina nuostatg, kad tinkamai saugant ir neatskleidziant kitiems asmenims tokios vartotojy
informacijos kaip nar§ymo istorija ar kontaktiniai duomenys, vartotojai bus linke labiau
pasitikéti e. vaistine. Tuo remiantis galima konstatuoti, kad kuo labiau vartotojai bus
neuztikrinti dél pateiktos informacijos saugumo, tuo labiau jie bus linke nepasitikéti e.

parduotuve.
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10 lentelé. Koreliacija tarp veiksniy ir e. vaistinés ,,Camelia” vartotojy pasitikéjimo

m p reiksmé
Privatumas 0,590 0,000**
Sisteminis prieinamumas 0,344 0,000**
Atsakomumas 0,567 0,000**
Bendravimas 0,488 0,000**
Pazady iSpildymas 0,405 0,000**
Prekeés zenklas 0,764 0,000**
Kaina 0,537 0,000**
**p<0,001

[Sanalizavus tyrimo rezultatus, nustatyta, kad sisteminj prieinamumq ir pasitikéjimg
sieja silpnas teigiamas koreliacinis rysys, nes Spearman koreliacijos koeficientas yra lygus
0,344, o rysys siejantis kintamuosius yra statistiSkai reik§mingas, nes p=0,000. Galima teigti,
kad nuolatos veikiant e. vaistinés svetainei, jai uzsikraunant greitai ir nesant techniniy
gedimy, tokiy kaip problemos prisijungiant, uzsiregistruojant ar atlickant kitus veiksmus,
vartotojai yra labiau linke pasitikéti e. vaistine ir atviks¢iai.

Tyrimo metu paaiskéjo, kad atsakomumgq ir vartotojy pasitikéjimq sieja vidutinio
stiprumo teigiamas koreliacinis rysys, nes Spearman koreliacijos koeficientas yra lygus
0,567, o rySys siejantis kintamuosius yra statistiskai reikSmingas, nes p=0,000. Remiantis Siais
duomenimis galima teigti, kad e. vaisting, siekianti kurti vartotojy pasitikéjimg turéty visada
informuoti vartotojus apie skiriamg garantija prekéms, suteikti informacija, jei vartotojo
pateikto uzsakymo negalés atlikti dalinai arba visiskai, pavyzdZziui, trikkstant kai kuriy prekiy,
kurios buvo pateiktos uzsakyme, o bet kokias problemas, kurios kyla vartotojams turéty
spresti nedelsiant. Egzistuojant prieSingai situacijai, kai e. vaistiné neinformuoja vartotojy
apie garantijg prekéms ir pan., vartotojy pasitikéjimas ja gali baiti linkes mazéti ar net peraugti
1 nepasitikéjima.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad bendravimg ir vartotojy pasitikéjimq sieja vidutinio
stiprumo teigiamas koreliacinis rysys, nes Spearman koreliacijos koeficientas yra lygus
0,488, o rysys siejantis kintamuosius yra statistiSkai reikSmingas, nes p=0,000. Tai reiskia,
kad siekiant kurti vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje, e. vaistiné turéty uZztikrinti
galimybe vartotojams susisiekti su vartotojy aptarnavimo specialistais. Visuomet svarbu
nurodyti kontaktinj telefong, kad esant klausimams vartotojai galéty paskambinti. Be to, e.

vaistiné turéty suteikti galimybe vartotojams susisiekti su aptarnavimo specialistais internetu
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— Skype, el. pastu ar gyvo pokalbio komunikacijos priemonémis (chatai). Neuztikrinus Siy
galimybiy, e. vaistiné gali tikétis vartotojy pasitikéjimo sumazejimo.

[Sanalizavus tyrimo rezultatus nustatyta, kad pazady ispildymg ir vartotojy
pasitikéjimq taip pat sieja vidutinio stiprumo teigiamas koreliacinis rysys, nes Spearman
koreliacijos koeficientas yra lygus 0,405, o rySys siejantis kintamuosius yra statistiSkai
reik§mingas, nes p=0,000. Tai leidzia tvirtinti, kad siekiant vartotojy pasitikéjimo, e. vaistinés
duoti pazadai vartotojams turi baiti jgyvendinami tinkamai. Sie pazadai gali bati jvairis,
pavyzdziui, greitas prekiy pristatymas numatytu laiku, tinkamy prekiy pristatymo
uztikrinimas ir pan.

Gauti tyrimo rezultatai leidzia konstatuoti, kad prekés Zenklq ir vartotojy pasitikéjimg
sieja stiprus koreliacinis rysys. Siuo atveju Spearman Koreliacijos koeficientas yra lygus
0,405, o rySys siejantis Kintamuosius yra statistiskai reik§mingas, nes p=0,000. Tod¢l galima
teigti, kad siekiant vartotojy pasitikéjimo yra itin svarbus prekés Zenklo jvaizdis, jo keliamos
asociacijos vartotojui, Zinomumas tarp vartotojy, o teigiamas prekés zenklo jvaizdis gali
paskatinti vartotojus pasitikeéti ir atlikti pirkimg virtualioje aplinkoje.

E. vaistinés ,,Camelia“ pavyzdziu atlikto tyrimo metu paaiskéjo, kad kaing ir vartotojy
pasitikéjimq sieja vidutinio stiprumo teigiamas koreliacinis rysys, nes Spearman koreliacijos
koeficientas yra lygus 0,567, o rySys siejantis kintamuosius yra statistiSkai reikSmingas, nes
p=0,000. Tai leidzia teigti, kad tinkama ir konkurencinga e. vaistinés kainodaros strategija
leidzia kurti vartotojy pasitikéjimg ir atvirks$éiai — netinkama kainodaros strategija, kuri gali
pasireiksti per didelémis prekiy kainomis, prekiy kokybés ir kainos neatitikimu gali mazinti
vartotojy pasitikéjima e. vaistinés atveju.

Atlikus identifikuoty veiksniy ir e. vaistinés ,,Camelia” vartotojy pasitikéjimo
koreliacijos analize, pereinama prie vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo sqsajy analizés, Kurios

rezultatai apibendrinti 11 lenteléje.

11 lentelé. E. vaistinés ,,Camelia” vartotoju pasitikéjimo ir lojalumo koreliacija

Spearman koeficientas p reiksmé
Pasitikéjimas 0,586 0,000**
**p<0,001

Atlikus koreliacijos analize, nustatyta, kad e. vaistinés vartotojy pasitikéjimq ir
lojalumg sieja vidutinio stiprumo teigiamas koreliacinis rysys, nes Spearman koreliacijos
koeficientas yra lygus 0,586, o rySys siejantis kintamuosiuos yra statistiskai reik§mingas, nes

p=0,000. Remiantis koreliacinés analizés rezultatais, galima teigti, kad vartotojai, kurie yra
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linke labiau pasitikéti e. vaistine, turi didesnj polinkj tapti lojaliais ir ateityje atlikti
pakartotinius pirkimus bei skleisti rekomendacijas kitiems vartotojams. Tai suteikia didesnes
galimybes plésti veikla, gerinti rezultatus bei pasiekti tam tikry tiksly, pavyzdziui, padidinti
lojaliy vartotojy skai¢iy, pardavimy pajamas ar vidutinj pirkiniy krepselj.

Apibendrinant konceptualaus modelio konstrukty koreliaciniy rySiy analizés
rezultatus, galima teigti, kad tarp privatumo, atsakomumo, bendravimo, pazady ispildymo bei
kainos ir e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo egzistuoja statistiSkai reikSmingi,
vidutinio stiprumo rySiai. Tokio pat, vidutinio stiprumo, rySys nustatytas ir tarp pagrindiniy
konceptualaus modelio konstrukty — vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo. Tuo tarpu tarp
sisteminio prieinamumo ir pasitikéjimo uZfiksuotas silpnas koreliacinis rysys, 0 rySys tarp
prekés Zenklo \r vartotojy pasitikéjimo yra stiprus. Atsizvelgiant j tai, kad koreliaciniy rysiy
analizés metu nustatytas rySys negali biiti interpretuojamas kaip priezastingumo matas, toliau

yra pateikiami tiesinés regresijos analizés rezultatai.

4.3. Konceptualaus modelio konstrukty prieZastiniy rySiy analizés
rezultatai

Konceptualaus vartotojy pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojaluma virtualioje aplinkoje
modelio konstrukty priezastiniy rysiy analizé pradedama nuo H1-H7 hipoteziy tikrinimo (zr. 3
priedas).

Hipoteziy H1, H2, H3, H4, H5, H6 ir H7 tikrinimas

H1. Privatumas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia“vartotojy pasitikéjimui.

H2. Sisteminis prieinamumas daro jtakg e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy pasitikéjimui.
H3. Atsakomumas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

H4. Bendravimas daro jtakg e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

H5. Pazady iSpildymas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

HG6. Prekés zenklas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

H7. Prekiy kaina daro jtakg daro jtakg e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui.

Teorinés analizés metu identifikuoty veiksniy — privatumo, sisteminio prieinamumo,
atsakomumo, bendravimo, pazady iSpildymo, prekés zenklo ir kainos jtakg e. vaistinés
,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui demonstruojantys regresinés analizés rezultatai pateikiami

12 lentel¢je.
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12 lentelé. Tiesinés regresijos tarp veiksniy ir e. vaistinés ,,Camelia® vartotojuy

pasitikéjimo rezultatai

R2 Beta p
Privatumas 0,372 0,610 0,000
Sisteminis prieinamumas 0,141 0,376 0,000
Atsakomumas 0,333 0,577 0,000
Bendravimas 0,233 0,483 0,000
Pazady iSpildymas 0,245 0,495 0,000
Prekés Zenklas 0,642 0,801 0,000
Kaina 0,356 0,596 0,000

IS 12 lentelé¢je pateikty duomeny matyti, kad sisteminio prieinamumo atveju
determinacijos koeficientas R? yra mazesnis uz 0,2 ir vidutiniskai paaiskina 14 proc. vartotojy
pasitik¢jimo. Tai rodo, kad modelis néra tinkamas jtakai nustayti, todel hipotezé H2
atmetama. Visy kity veiksniy — privatumo, sisteminio prieinamumo, atsakomumo,
bendravimo, pazady iSpildymo, prekés zenklo bei kainos atvejais gauti determinacijos
koeficientai R? > 0,2 ir teigiama ANOVA statistikos reikémé (p < 0,05) patvirtina minéty
veiksniy jtakos e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui buvima.

Atsizvelgiant j regresinés analizés metu apskai¢iuotus determinacijos koficientus (R?)
nustatyta, kad:

e privatumo modelis yra tinkamas jtakai nustyti (R?> > 0,2) ir vidutiniskai
paaiskina 37 proc. e. vaistinés vartotojy pasitikéjimo, todél hipotezé H1
patvirtinama.

e atsakomumo modelis yra tinkamas jtakai nustatyti (R? > 0,2) ir vidutiniskai
paaisSkina 33 proc. e. vaistinés vartotojy pasitikéjimo, tod¢l hipotezé H3
patvirtinama.

e Dbendravimo modelis yra tinkamas jtakai nustatyti (R> > 0,2) ir vidutiniskai
paaiskina 23 proc. e. vaistinés vartotojy pasitikéjimo, todél hipotezé H4
patvirtinama.

e pazady ispildymo modelis yra tinkamas jtakai nustatyti (R> > 0,2) ir
vidutiniSkai paaiSkina 24 proc. e. vaistinés vartotojy pasitiké¢jimo, todél
hipotezé H5 patvirtinama.

e prekeés Zenklo modelis yra tinkamas jtakai nustatyti (R?> > 0,2) ir vidutiniskai
paaiskina 64 proc. e. vaistinés vartotojy pasitikéjimo, todel hipotezé H6

patvirtinama.
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e kainos i$pildymo modelis yra tinkamas jtakai nustatyti (R?> 0,2) ir vidutinigkai
paaiSkina 35 proc. e. vaistinés vartotojy pasitikejimo, tod¢l hipotezé H7
patvirtinama.

Apibendrinant 12 lenteléje pateiktus tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad
privatumas (0,610), atsakomumas (0,577), bendravimas (0,483), pazady iSpildymas (0,495)
bei kaina (0,596) e. vaistinés ,, Camelia“ vartotojy pasitikéjimui daro vidutinio stiprumo
jtakg. Tuo tarpu prekés Zenklo (0,801) jtaka e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui

yra stipri.

Hipotezés H8 tikrinimas

H8. E. vaistinés ,,Camelia” vartotojy pasitikejimas daro jtaka jy lojalumui.

Siekiant patikrinti H8 hipoteze, atlickama e. wvaistinés ,,Camelia” vartotojy

pasitikéjimo ir lojalumo priezastiniy rysiy analizé (13 lent.).

13 lentelé. Tiesinés regresijos tarp e. vaistinés ,, Camelia® vartotoju pasitikéjimo ir

lojalumo rezultatai

R? Beta p
Pasitikéjimas 0,380 0,617 0,000

Analizuojant e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy pasitikéjimo jtaka jy lojalumui,
nustatyta, kad jtaka yra statistiSkai reikSminga, nes ANOVA statistikos reik§mé p<0,05.
Atsizvelgiant | regresinés analizés metu nustatyta determinacijos koeficienta (R?),
konstatuojama, kad pasitikéjimo modelis yra tinkamas jtakai nustatyti (R*>0,2) ir vidutiniskai
paaiskina 38 proc. vartotojy lojalumo virtualioje aplinkoje. D¢l tos priezasties hipotezé H8
patvirtinama. O Beta koeficientas (0,617) rodo, kad nagrinéjamu atveju jtaka yra vidutinio
stiprumo.

Remiantis Chen ir kt. (2012) identifikuotu moderuojanciy veiksniy - aplinkos
neapibréztumo ir alternatyvy efektu vartotojy pasitikéjimo jtakai jy lojalumui virtualioje

aplinkoje, darbe suformuluotos H9 ir H10 hipotezés.

Hipoteziy H9 ir H10 tikrinimas

H9. Aplinkos neapibréZtumas sustiprina e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo
jtaka jy lojalumui.

H10. Alternatyvos susilpnina e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo jtakg jy

lojalumui.
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Siekiant nustatyti kaip aplinkos neapibréztumas ir alternatyvos moderuoja e. vaistinés
,»Camelia® vartotojy pasitikéjimo jtakos jy lojalumui stipruma, naudojant SPSS papildinj
PROCESS buvo atlikta daugialypés regresijos analizé (14 lent.).

14 lentelé. E. vaistinés ,,Camelia“ vartotoju pasitikéjimo ir aplinkos neapibréZtumo

jtaka vartotojy lojalumui

dfl df2

Pasitikéjimas
Aplinkos
neapibréztumas
(moderatorius)

0,623 0,386 288,649 3,000 1468 0,000

Remiantis 14 lentelés duomenimis, galima teigti, kad e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy
pasitikéjimas ir aplinkos neapibréztumas vartotojy lojalumui daro statistiskai reikSminga
jtaka, nes F (3,1468) = 288,65, p < 0.05. R koeficientas yra teigiamas ir lygus 0,623, kai R? =
0,386, todél galima teigti, kad modelis yra tinkamas ir vidutiniS$kai paaiSkina 38 proc. e.
vaistings ,,Camelia® vartotojy lojalumo.

Analizuojant 15 lentelés duomenis, matyti, kad ir aplinkos neapibréztumo
moderavimo atveju, nustatyta statistiSkai reikSminga e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy
pasitikéjimo jtaka jy lojalumui, nes B = 0,874, t (1468) = 20,25, p < 0,05. Tai leidzia teigti,
kad 1 vienetu padidéjus pasitikéjimui, vartotojy lojalumas atitinkamai padidéja 0,87. Be to,
remiantis 15 lentelés duomenimis galima tvirtinti, kad aplinkos neapibréztumas daro
statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy lojalumui, nes p < 0,05. Kitaip tariant, didéjant 1
vienetu aplinkos neapibréztumui, e. vaistinés ,,Camelia®“ vartotojy lojalumas atitinkamai
didé¢ja 0,33.

15 lentelé. E. vaistinés ,,Camelia“ vartotoju pasitikéjimo jtaka ju lojalumui:

aplinkos neapibréZtumo kaip moderatoriaus efektas

t p
Pasitikéjimas 0,874 20,250 0,000
Aplinkos 0,332 2,076 0,003
neapibréztumas
Saveika
(pasitikéjimas*aplinkos 0,320 1,777 0,021
neapibréztumas)
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Apibendrinant galima teigti, kad siekiant e. vaistinés ,, Camelia“ vartotojy lojalumo,
vartotojy pasitikéjimas yra labiau reikSmingas nei aplinkos neapibréZtumas.

I$ 15 lenteléje ir 4 priede pateikty duomeny matyti, kad aplinkos neapibréztumo kaip
moderatoriaus efektas e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy pasitikéjimo jtakai jy lojalumui, yra
statistiSkai reikSmingas (p <0,05). Remiantis atliktos analizés duomenimis, galima teigti, kad
esant zemam, vidutiniam ir aukStam aplinkos neapibréztumo lygiui, e. vaistinés ,,Camelia“
vartotojy pasitikéjimo jtaka jy lojalumui yra statistiSkai reikSminga, t.y. esant zZemam
neapibréztumo lygiui, pasitikéjimo padid¢jimas 1 vienetu atitinkamai padidina vartotojy
lojalumg 0,82, esant vidutiniam aplinkos neapibréztumo lygiui — 0,87, o egzistuojant aukStam
neapibréztumo lygiui — 0,93 (zr. 4 prieda). Remiantis Siais duomenimis hipotezé H9Y
patvirtinama.

14 paveiksle pateikti salyginés e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo jtakos jy

lojalumui kaip funkcijos nuo aplinkos neapibréztumo vizualizacijos rezultatai.

25.00
Aplinkos
neapibréZtumo
ygmuo
— EEITIES
— Widutinis
23 00 AukStas
=
21.00—
E
o
=
o
E
=
o
o 19.00
-
17.00=
15.00 T

femas ‘-,"idL:ﬁnis Auklﬁtas
Pasitikéjimo lygmuo
14 pav. Salyginé netiesioginé e. vaistinés ,,Camelia“ vartotoju pasitikéjimo itaka ju

lojalumui kaip funkcija nuo aplinkes neapibréztumo

Apibendrinant aplinkos neapibréztumo, kaip moderatoriaus, efektq e. vaistinés
,, Camelia* vartotojy pasitikéjimo jtakai jy lojalumui, galima teigti, kad egzistuojant aplinkos
neapibréZtumui, vartotojy pasitikéjimo jtaka lojalumui yra sustiprinama. Atliktos analizés
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rezultatai rodo, kad pasitikintys e. vaistine vartotojai, kurie jaucia didesnj aplinkos
neapibréztumgq cia pirkdami, yra skatinami labiau islikti lojaliais e. vaistinei. Tuo tarpu tie
vartotojai, kuriy jauciamas aplinkos neapibréztumo lygis yra mazesnis, yra maziau linke tapti
ir buti lojaliais, net jei ir pasitiki e. vaistine. Tokiems vartotojams yra pakankamai lengva

pereiti | kitg e. vaistine, kuri gali jiems pateikti geresnius ir patrauklesnius pasitilymus.

Tikrinant H10 hipoteze, siekta iSsiaiskinti kaip alternatyvos moderuoja e. vaistinés
,»Camelia“ vartotojy pasitikéjimo jtakg jy lojalumui (Zr. 4 priedg). Remiantis 16 lentelés
duomenimis, galima teigti, kad e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimas ir alternatyvos
vartotojy lojalumui daro statistiSkai reikSmingg jtaka, nes F (3,1468) = 726,85, p < 0.05. R
koeficientas yra teigiamas ir lygus 0,768, kai R? = 0,589, todél galima teigti, kad modelis yra

tinkamas ir vidutiniS§kai paaiSkina 59 proc. e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy lojalumo.

16 lentelé. E. vaistinés ,,Camelia® vartotoju pasitikéjimo ir alternatyvy jtaka lojalumui

dfl df2

Pasitikéjimas
Alternatyvos 0,768 0,589 726,849 3,000 1468 0,000
(moderatorius)

Analizuojant 17 lentelés duomenis, matyti, kad ir alternatyvy moderavimo atveju,
nustatyta statistiskai reikSminga e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo jtaka lojalumui,
nes B = 0,570, t (1468) = 19,28, p < 0,05. Tai leidzia teigti, kad 1 vienetu padidéjus e.

vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui vartotojy lojalumas atitinkamai padidéja 0,57.

17 lentelé. E. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo itaka ju lojalumui:

alternatyvy kaip moderatoriaus efektas

B t p

Pasitikejimas 0,570 19,284 0,000
Alternatyvos -0,912 -23,975 0,000
Sgveika 0,006 0,418 0,676

(pasitikéjimas*alternatyvos)

Tyrimo rezultatai taip pat rodo, kad alternatyvos daro statistiSkai reikSmingg tiesiogine
jtakg e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy lojalumui (B = -0,912, p > 0,05). Tai reiskia, kad

egzistuojant rinkoje alternatyvoms vartotojy polinkis biiti lojaliu e. vaistinei ,,Camelia®
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mazeja 0,912. Duomeny analizé rodo, kad alternatyvos nemoderuoja e. vaistinés ,,Camelia®
vartotojy pasitikéjimo jtakos lojalumui, nes p > 0,05. Remiantis $iais duomenimis hipotezé
H10 yra atmetama.

Apibendrinant konstatuojama, kad nepaisant rinkoje egzistuojanciy alternatyvy, e.
vaistinés ,, Camelia“ vartotojy pasitikéjimas yra pakankamai stiprus veiksnys, kuris leidZia

islaikyti vartotojus ir kurti jy lojalumq e. vaistinei.

4.4. Konceptualaus modelio statistinio pagrindimo rezultaty

apibendrinimas ir diskusija

Siekiant identifikuoti sgsajas tarp konceptualaus modelio konstrukty ir nustatyti rysiy
priezastinguma, buvo atliktos koreliacijos, regresijos ir moderavimo efekty analizés, kuriy

rezultatai leido patikrinti tyrimo pradzioje iSkeltas hipotezes (18 lent.).

18 lentelé. Empirinio tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

H1 Privatumas daro jtakg e. vaistinés ,Camelia“vartotojy

et ee Patvirtinta

pasitikéjimul.

Ho Slsteml‘nls pr‘le!r‘]‘amu_mas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia® Atmesta
vartotojy pasitikejimuli.

H3 Atsf'il‘<o‘n‘1‘um¢'_is daro jtakg e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy Patvirtinta
pasitikejimul.
Bendravim jtakg e. vaistiné lia“ j -

U4 e d aVI a§ daro jtakg e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy Patvirtinta
pasitikéjimul.
Pazadu i€nil taka o, vaisting i . -

H5 az'a'dq. {Spl c_iymas daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy Patvirtinta
pasitikéjimui.

H6 Prel‘<§s ?ﬂenkl_as daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy Patvirtinta
pasitikéjimuli.

H7 Prel_d_q .k.:?lina' daro jtaka e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy Patvirtinta
pasitikéjimul.
E. vaisting lia® . laii aka i o

H8 _Valstln_es »Camelia“ vartotojy pasitikéjimas daro jtaka jy Patvirtinta
lojalumui.

HO Aplinkos neapibréztumas sustiprina e. vaistinés ,,Camelia“ Patvirtinta
vartotojy pasitikéjimo jtaka jy lojalumui.

H10 Alternatyvos susilpnina e. vaistinés ,,Camelia‘“ vartotojy Atmesta

pasitikéjimo jtakg jy lojalumui.

18 lentel¢je jvardyti iSkelty tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai pagrindzia
konceptualaus vartotojy pasitikejimo raiSkos ugdant jy lojalumg virtualioje aplinkoje modelio

konstrukty priezastinius rysius, t.y. teorinés analizés metu identifikuoty veiksniy jtakg e.
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vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui, vartotojy pasitikéjimo jtaka lojalumui bei ja
moderuojancius aplinkos neapibréztumo ir alternatyvy efektus. Apibendrinta pagrindiniy e.
vaistineés ,,Camelia“ pavyzdziu atlikto empirinio tyrimo rezultaty vizualizacija pateikta 15

paveiksle.

Technologiniai veiksniai

[ Privatumas Aplinkos
[ Sisteminis prienamumas }\ neapibréztumas
0,320*
Zmogiskieji veiksniai
[ Atsakomumas
v
. Pasitikéjimas > Vartotojy lojalumas
[ Bendravimas 0.483* 0,617* T L
I
0,495* :
. R I
1d k
/Imoﬂes valdomi vel Snlal\ |07006**
|
[ Pazady i$pildymas Y
1 1*
[ Prekés zenklas y Alternatyvos

i Kaina J/ 0,596*

» [taka nustatyta, * p < 0,05
————————— -+ [Itaka nenustatyta, **R?<0,2; p > 0,05

15 pav. E. vaistinés ,,Camelia® pavyzdzZiu atlikto empirinio tyrimo rezultatais pagrijstas

vartotoju pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojalumg virtualioje aplinkoje modelis

Veiksniy jtaka vartotojuy pasitikéjimui virtualioje aplinkoje. Atlikus empirinj e.
vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojaluma, tyrimg paaiskéjo, kad
visus analizuotus veiksnius ir e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimg sieja statistiSkai
reiksmingi, daugeliu atvejy vidutinio stiprumo rySiai. PaZymétina, kad tarp sisteminio
prieinamumo ir vartotojy pasitikéjimo e. vaistinés ,, Camelia“ atveju identifikuotas silpnas, o

tarp prekés zenklo ir pasitikéjimo siprus koreliacinis rysys.
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Regresijos analizés rezultatai patvirtino tiek technologiniy, tiek zmogiskyjy, tiek
jmonés valdomy veiksniy jtakg e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui. Svarbu
pazyméti, kad fechnologinio veiksnio sisteminis prieinamumas jtaka vartotojy pasitikéjimui e.
vaistinés ,, Camelia* tyrimo atveju nebuvo identifikuota (Zr. 15 pav.). Tai atitinka Chao-Min ir
kt. (2009), tyrusiy vieng didziausiy Taivano e. parduotuviy ,,PCHome®, tyrimo rezultatus,
kurie taip pat neatskleidé sisteminio prieinamumo jtakos vartotojy lojalumui virtualioje
aplinkoje. Diskutuojant apie gautus rezultatus, atkreipiamas démesys | tai, kad stipriausia
jtaka (0,801) buvo nustatyta jmonés lygmens veiksniams priskiriamo prekés zenklo atveju (zr.
15 pav.). Sis tyrimo rezultatas sutampa su Horppu ir kt. (2008) tyrimo, kurio metu buvo tirtas
fiziniy parduotuviy prekés zenklo jtakos stiprumas to paties prekés zenklo e. parduotuvei,
rezultatais. Sio tyrimo metu buvo nustatyta stipri prekés Zenklo jtaka vartotojy pasitikéjimui
virtualioje aplinkoje. Pasitikéjimo veiksnio privatumas vidutinio stiprumo jtaka (0,610)
patvirtina Gummerus ir kt. (2004), Chao-Min ir kt. (2009), Al-Dwairi (2013), Hsu ir kt.
(2014) tyrimy rezultatai. Tuo tarpu Eid (2011), tyrgs vartotojy pasitikéjimo bei pasitenkinimo
ir lojalumo sgsajas Saudo Arabijoje, nustaté, stiprig privatumo jtaka vartotojy pasitikéjimui.
Tyrimo metu paaiskéjo, kad atsakomumo veiksnys daro vidutinio stiprumo jtaka pasitikéjimui
(0,577). Tai atitinka Chao-Min ir kt. (2009) ir Hsu ir kt. (2014) tyrimy radinius. Tyrimo metu
nustatytg bendravimo ir pazady iSpildymo vidutinio stiprumo jtaka (atitinkamai 0,483 ir
0,495) patvirtina Chao-Min ir kt. (2009) rezultatai. Siame kontekste pazymétina, kad
Gummerus ir kt. (2004) identifikavo silpng pazady iSpildymo veiksnio jtaka pasitikéjimui.

Tiesioginé vartotoju pasitikéjimo jtaka ju lojalumui virtualioje aplinkoje.
Empirinio tyrimo rezultatai atskleide, kad e. vaistinés ,,Camelia® atveju vartotojy pasitikéjima
ir lojalumg sieja vidutinio stiprumo rySys (0,586). Tyrimo rezultatai atitinka Svorc (2012)
tyrimo apie Cekijos vartotojy ketinimus jsigyti vaisty virtualioje aplinkoje rezultatus, kuriy
metu buvo nustatytas vidutinio stiprumo rySys tarp vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo. E.
vaistinés ,,Camelia® atveju tyrimo rezultatai (zr. 15 pav.) parodé, kad vartotojy pasitikéjimas
lojalumui daro vidutinio stiprumo jtaka (0,617). Tai atitinka Horppu ir kt. (2008), Flavian ir
Guinaliu (2006), Chen ir kt. (2012) tyrimy radinius, taciau priestarauja Po-Hung (2013) ir Eid
(2011) gauty tyrimy rezultatams, kuriy metu pasitikéjimo jtaka vartotojy lojalumui virtualioje
aplinkoje nustatyta nebuvo.

Vartotojy pasitikéjimo jtaka ju lojalumui virtualioje aplinkoje: moderavimo
efektas. Remiantis atliktos teorinés analizés radiniais ir iSkeltomis tyrimo hipotezémis,
empirinio tyrimo metu tikrintas ne tik tiesioginis e. vaistinés ,,Camelia® vartotojy pasitikéjimo
poveikis jy lojalumui, bet ir analizuotas moderuojanciy veiksniy - aplinkos neapibréztumo ir

alternatyvy efektas vartotojy pasitikéjimo jtakai jy lojalumui virtualioje aplinkoje. Tyrimo
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metu gauti rezultatai parodé, kad aplinkos neapibréztumas moderuoja e. vaistinés ,,Camelia®
vartotojy pasitikéjimo jtaka lojalumui, ja sustiprindamas. Tai reiskia, kad e. vaistine
,»Camelia® pasitikintis vartotojas, jausdamas didesnj aplinkos neapibréztuma, yra labiau linkes
tapti lojaliu. Tuo tarpu antrojo moderatoriaus — alternatyvy — efektas e. vaistinés ,,Camelia“
vartotojy pasitikéjimo jtakai jy lojalumui nebuvo nustatytas. Tai leidzia teigti, kad alternatyvy
egzistavimas ar jy nebuvimas e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo jtakos lojalumui
nekoreguoja (zr. 15 pav.). Tai atitinka Chen ir kt. (2012) empirinio tyrimo apie netiesioging
vartotojy pasitikéjimo jtaka lojalumui virtualioje aplinkoje rezultatus.

Apibendrinant empirinio vartotojy pasitikéjimo raiskos ugdant jy lojalumg virtualioje
aplinkoje tyrimo e. vaistinés ,, Camelia* pavyzdziu rezultatus, galima teigti apie ankstesniy
studijy rezultaty patvirtinimq. Sig iSvadg argumentuoja statistiskai reiksmingy ir daugeliu
atvejy vidutiniu stiprumu (prekés Zenklo atveju jtaka stipri) pasizyminciy priezastiniy rySiy
tarp pagrindiniy konceptualaus modelio konstrukty identifikavimas. Naujy jZvalgy, lyginant
su ankstesniais tyrimais, suteikia technologinio veiksnio sisteminis prieinamumas jtakos
vartotojy pasitikéjimui nebuvimq patvirtinantys empirinio tyrimo rezultatai. Mokslinés
diskusijos poziiiriu, prasmingais laikytini ne tik tiesioginj e. vaistinés vartotojy pasitikéjimo
poveikj lojalumui, bet ir moderuojancius efektus patvirtinantys (aplinkos neapibréztumo
atveju) bei paneigiantys (alternatyvy atveju) empirinio tyrimo radiniai. Konceptualaus
modelio statistinio pagrindimo rezultatai leidzia konstatuoti apie gauty rezultaty praktinio

pritaikymo galimybes bei parengto modelio tinkamumg tolesniems tyrimams atlikti.

4.5.Teoriniy ir empiriniy studiju rezultatais pagristo vartotoju
pasitikéjimo raiSkos ugdant ju lojalumg virtualioje aplinkoje

modelio taikymo galimybés, ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys

Modelio taikymo galimybés ir ribotumai. Konceptualiame vartotojy pasitikéjimo
raiSkos ugdant jy lojalumg virtualioje aplinkoje modelyje integruoti anksciau atlikty
moksliniy tyrimy metu identifikuoti kintamieji ir apibrézti jy tarpusavio rysiai. Atsizvelgiant |
empirinio tyrimo rezultatus e. vaistinés ,,Camelia“ atveju, buvo nustatyti statistiSkai
reik§mingi priezastiniai ry$iai tarp vartotojy pasitikéjimo ir visy ZmogiSkyjy ir jmonés
valdomy veiksniy bei vieno technologinio veiksnio — privatumo. Taip pat patvirtinta tiek
tiesioginé vartotojy pasitikéjimo jtaka lojalumui, tiek jos sustiprinimas, pasireiskiant
moderuojan¢iam aplinkos neapibréztumo efektui. Tai leidzia konstatuoti apie Sio modelio
tinkamuma tiriant kity e. vaistiniy vartotojy pasitikéjima lemianciy veiksniy raiskg bei

pasitik¢jimo jtaka lojalumui. Manoma, kad parengtas modelis yra universalus ir gali biiti
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naudojamas plétojant ne tik sveikatos ir grozio, bet ir kitus sektorius atstovaujanciy e.

parduotuviy vartotojy pasitikéjimo, ji lemianciy veiksniy bei vienos i§ esminiy pasekmiy —

lojalumo tyrimus. Tolesnio modelio taikymo galimybes pagrindZzia $ie argumentai:

Parengtas modelis uztikrina tiriamo reiskinio priezas¢iy bei pasekmiy pazinimu
pagristo pozitrio taikymg, nes jis sujungia vartotojy pasitik€¢jimg virtualioje
aplinkoje lemiancius veiksnius bei pasekme¢ lojaluma. Atsizvelgiant | gan
skaitlingus ir jvairove pasizymin€ius vartotojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje
lemian¢iy veiksniy sarasus, pozityviai Vvertinamas magistro autoriaus siekis
suskirstyti tiriamus veiksnius | tris pagrindines grupes — technologinius,
zmogiSkuosius bei jmonés lygmens. Pazymétinas ir visapusiSkas vartotojy
pasitikéjimo jtakos lojalumui istirtumas, kurj lemia galimybé pazinti minéta jtaka
moderuojanciy veiksniy efektus.

Konceptualus vartotojy pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojalumg virtualioje
aplinkoje modelis buvo tikrinamas e. vaistinés ,,Camelia®“ atveju, apklausiant
registruotus vartotojus, kurie bent karta buvo atlike pirkimg Sioje interneto
vaistinéje. Manoma, kad tyrimo metu gauti rezultatai yra ne tik naudingi ir
praktiSkai pritaikomi e. vaistinés ,,Camelia“ marketingo veikloje, bet gali bati
aktual@is plétojant interneto vaistiniy rinkg Lietuvoje bei siekiant jy vartotojy
pasitikéjimo ir lojalumo.

Atsizvelgiant | tai, kad empirinio tyrimo metu buvo nustatytas gan aukstas tyrimo
konstrukty skaliy patikimumas (viso klausimyno Cronbacho alfa koficiento reik§mé
lygi 0,914), parengtas konceptualus tyrimo modelis bei klausimynas gali bati
taikomi ir kity e. parduotuviy atveju, siekiant iSsiaiskinti vartotojy pasitikéjimo

raiskg ugdant jy lojalumg virtualioje aplinkoje.

Taip pat iSskiriami ir vartotojy pasitikéjimo raiskos ugdant jy lojaluma virtualioje

aplinkoje modelio ribotumai:

Konceptualiame modelyje vaizduojami septyni vartotojy pasitikéjima virtualioje
aplinkoje lemiantys veiksniai — privatumas, sisteminis prieinamumas,
atsakomumas, bendravimas, pazady iSpildymas, prekés Zzenklas ir kaina, suskirstant
juos | tris grupes. Remiantis atlikta mokslinés literataros analize, galima teigti, kad
veiksniy, kurie daro jtaka vartotojy pasitikéjimo kiirimui virtualioje aplinkoje yra
kur kas daugiau, todél pagristas naujy veiksniy jtraukimas ar pakeitimas galéty
biiti viena is modelio vystymo krypciy. Svarbu pazyméti ir tai, kad parengtame
modelyje neatspindéta tiesioginio identifikuoty veiksniy poveikio vartotojy
lojalumui galimybé, apie kurig autoriai, pavyzdziui, Yen (2014), diskutuoja.
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Taip pat neatmetama prielaida, kad egzistuoja daugiau nei du moderatoriai, kurie
gali stiprinti arba silpninti vartotojy pasitikéjimo jtakg lojalumui virtualioje
aplinkoje. Manoma, jog iSsamesni moderuojanciy veiksniy tyrimai bity labai
naudingi ir galéty suteikti naujy jzvalgy vartotojy pasitikéjimo raiskai lojalumo
ugdymo kontekste pagristi.

Siame magistro darbe vartotojy lojalumas buvo analizuotas kaip viendimensis
konstruktas, todél ateityje tiriant vartotojy pasitikéjimo jtaka jy lojalumui
virtualioje aplinkoje, galima buti pritaikyti daugiadimens] poziiirj, pavyzdziui,

iSskiriant pozidario ir elgsenos lojalumo dimensijas.

Tolesniy tyrimy kryptys. Apibendrinant atlikta teoring analizg¢ ir empirinio tyrimo

rezultatus, pateikiamos Sios rekomendacijos tolesniems tyrimams vykdyti:

Atsizvelgiant | vartotojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy
iStirtuma, pavyzdziui, identifikuotus stipriausia jtaka darancius veiksnius, bty
tikslinga atlikti konkretaus veiksnio ar jy grupés, pavyzdziui, prekés Zenklo ar visy
jmonés lygmens veiksniy, poveikiui tam tikros kategorijos prekiy e. parduotuviy
vartotojy pasitikéjimui / lojalumui pazinti skirtus tyrimus.
Rengiant konceptualy vartotojy pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojalumg virtualioje
aplinkoje modelj, nebuvo analizuoti skirtingi vartotojy pasitikéjimo virtualioje
aplinkoje tipai ir jy raiSka lemiantys veiksniai. Todél manoma, kad tolesniuose
tyrimuose biity naudinga pasidométi vartotojy pasitikéjimg lemianciy veiksniy jtaka
skirtingiems vartotojy pasitikéjimo tipams, tokiems kaip tarpasmeninis, asmeninis,
ar organizacinis pasitikéjimas.
Ivertinant tai, kad empirinio vartotojy pasitik¢jimo jtakos jy lojalumui tyrimo e.
vaistinés ,,Camelia“ atveju rezultatai pagrindé vieno i§ moderatoriy — aplinkos
neapibréztumo — efekta, o kito — alternatyvy — poveikio neatskleidé, manoma biity
prasminga atlikti i§samesnius vartotojy pasitik€¢jimo jtaka jy lojalumui virtualioje
aplinkoje moderuojanciy efekty tyrimus.
Tikrinant konceptualy vartotojy pasitikéjimo raiskos ugdant jy lojaluma virtualioje
aplinkoje modelj e. vaistinés ,,Camelia“ atveju, nebuvo tirtos respondenty
demografiniy / elgsenos charakteristiky sasajos Su analizuotais modelio
konstruktais. Todél ateityje sitiloma vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje
lemianc¢iy veiksniy bei jtakos lojalumui tyrimy rezultatus sieti su skirtingomis
respondenty grupémis pagal demografinius ar elgsenos pozymius. Tokio pobtidzio
tyrimy rezultatai ypac sustiprinty praktinio pritaikymo galimybes, pavyzdziui,
segmentuojant vartotojui ar poziciojuojant pasitlymus.
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Konceptualus vartotojy pasitikéjimo raiskos ugdant jy lojaluma virtualioje
aplinkoje modelis buvo empiriSkai patikrintas e. Vvaistinés ,,Camelia®“ atveju.
Sitloma ateityje atlikti palyginamuosius tyrimus su kitas prekes, pavyzdziui,
buiting technikg ar drabuzius sitlan¢iy e. parduotuviy vartotojais. Tai tikétina
atskleisty naujy jzvalgy modeliui vystyti ir kartu suteikty jo universalumg bei

pritaikomumg pagrindzianciy jrodymy.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Atskleidus vartotojy pasitikéjimo raiSkos virtualioje aplinkoje pazinimo aktualuma,
konstatuojama, kad vartotojy pasitikéjimo svarba virtualioje aplinkoje nuolat didéja, o pats
pasitikéjimas yra traktuojamas kaip vienas svarbiausiy elementy siekiant sékmingos jmonés
plétros. Pasitikéjimo tyrimy aktualumg taip pat lemia e. prekybos augimas globaliame
kontekste, kuris skatina konkurencijg tarp veiklg virtualioje aplinkoje vykdanéiy verslo
subjekty. Augant konkurencijai, esminiu marketingo siekiu tampa ilgalaikiai santykiai su
vartotojais. O pasitikéjimo egzistavimas yra viena i§ pagrindiniy salygy, Kuri suteikia
galimybe tokius santykius kurti ir plétoti.

2. Apibendrinant iki $iol parengtas teorines studijas ir empiriniy tyrimy rezultatus, daroma
iSvada apie fragmentinj vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje fenomeno iStirtumg bei
nepakankamag démesj kompleksiniams tyrimams, sujungiantiems vartotojy pasitikéjimag
lemiancius veiksnius ir jo sgsajas su viena i§ pagrindiniy vartotojy pasitikéjimo sukeliamy
pasekmiy — lojalumu. Tuo remiantis magistro darbe formuluojami du probleminiai klausimai -
kokie veiksniai lemia vartotojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje ir kaip jis veikia vartotojy
lojaluma.

3. Atlikta mokslinés literatiros analizé leidzia teigti, kad esminiai pasitikéjimo sampratos
aspektai yra likeséiai ir paZeidziamumas, o marketingo teorijoje pasitikéjimo konceptas
dazniausiai analizuojamas kaip santykiy marketingo elementas, kurio esminis tikslas —
ilgalaikiy santykiy kiirimas ir i§laikymas. Taip pat pastebima, kad augant pasitikéjimo svarbai
marketinge, dél virtualios aplinkos poveikio spar€iai transformuojasi jo turinys. Pasitikéjimo
virtualioje aplinkoje unikalumas yra sglygojamas fizinio atstumo tarp vartotojo ir pardavéjo,
vartotojo ir prekés, zmogisSkyjy santykiy ribotumy vienalaikiskumo bei griztamojo rySio
trukumy. Apibendrinant esamg vartotojy pasitiké¢jimo virtualioje aplinkoje iStirtuma,
18skiriami vartotojy pasitik€jimo interneto svetainémis ir pasitiké¢jimo e. prekyba tyrimy
kontekstai, kurie leidzia daryti prielaidg apie vartotojy pasitikéjimo jvairove.

4. Isanalizavus vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje tipus, konstatuojama, kad
marketingo literatliroje neisskiriami vartotojy pasitikéjimo tipai, kurie buty budingi tik
virtualios aplinkos kontekste. Pastebima, kad daugelis vartotojy pasitikéjimo virtualioje
aplinkoje tipy yra gana panasts kaip ir fizingje erdvéje. Didziausias démesys yra skiriamas
pirminiam vartotojy pasitikéjimui, kuris yra pastebimas santykiy pradZioje, o atitikus tiek
vartotojo, tiek pardavéjo likesCius yra formuojamas nuolatinis pasitikéjimas, kuris yra
grindziamas vartotojo elgsena placigja prasme. Apibendrinant atliktg vartotojy pasitikéjimo

tipy studijg, daroma iSvada, kad analizuojamy tyrimy kontekste ypa¢ aktualus nepasitikéjimo
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susidarymo modelio bei sgsajos tarp dviejy vartotojy pasitikéjimo tipy — tarpasmeninio ir
sisteminio pasitikéjimo, kuri apsprendzia bendrajj pasitikéjima, paZinimas.

5. Mokslinés literatiiros studijy apzvalga leidzia konstatuoti, kad marketingo tyréjy darbuose
analizuojamas vis didesnis pasitikéjimo veiksniy kompleksas ir néra vieningos nuomongs,
kokie veiksniai daro stipriausig jtaka vartotojy pasitikéjimo formavimuisi virtualioje
aplinkoje. Apibendrinant galima teigti, kad siekiant vartotojy pasitikéjimo virtualioje
aplinkoje, vis didesnis démesys skiriamas ne tik technologiniams, bet ir Zmogiskiesiems
veiksniams. Taip pat pastebima, kad mokslinéje literatiiroje mazai démesio yra skiriama
jmonés valdomy pasitikéjimg lemianciy veiksniy, tokiy kaip pazady iSpildymas, prekes
zenklas ar kaina istirtumui.

6. Atlikus vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje sukeliamy pasekmiy analize, nustatyta,
jog viena i§ pagrindiniy pasitikéjimo pasekmiy yra vartotojy lojalumas e. parduotuvei. Jis
pasireiSkia per vartotojy elgseng, tokig kaip pakartoniai lankymaisi svetainéje ar pirkimy
atlikimas, bei pozilirj (rekomendacijos, teigiami atsiliepimai Kitiems vartotojams ir pan.).
Apibendrinant batina paminéti, kad vartotojy lojalumas néra vienintelé pasekmé, kurig
nulemia pasitikéjimas. Teoriné analizé atskleidé, kad vartotojy pasitikéjimas gali sukelti
vartotojy jsipareigojima, pasitenkinima, norg pateikti asmenin¢ informacija, o dalis autoriy
kaip atskirg pasitikéjimo pasekme iSskiria vartotojy elgsenos ir pirkimo ketinimus.

7. Parengus konceptualy vartotojy pasitikéjimo raiskos ugdant jy lojalumg virtualioje
aplinkoje model; ir jj empiriSkai patikrinus e. vaistinés ,,Camelia“ atveju, pateikiamos $ios
iSvados ir rekomendacijos:

e Tyrimo metu nustatyta, kad i§ analizuoty technologiniy veiksniy jtaka e. vaistinés
,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui turi privatumo veiksnys. Tuo tarpu sisteminio
prieinamumo veiksnio jtaka pasitikéjimui nustatyta nebuvo.

Rekomendacija: Tiek e. vaistiniy, tiek kity e. parduotuviy savininkai, sickdami kurti
vartotojy pasitikéjima, ypac¢ didelj démesi turi skirti vartotojy asmeninés informacijos
apsaugai. Ppavyzdziui, apsaugai nuo galimy kibernetiniy ataky tikslu pasisavinti vartotojy
asmening informacijg. Be to, norint didinti vartotojy pasitikéjimg e. parduotuve, joje turéty
biti oficialiai registruoti ir vartotojams pazjstami apsaugos zenklai tokie kaip ,,Norton®,
»McAfee“ ir pan. Nors konkreCiu e. vaistinés ,,Camelia®“ atveju sisteminio prieinamumo
veiksnio jtaka vartotojy pasitikéjimui nustatyta nebuvo, rekomenduojama siekti optimalaus ir
savalaikio e. parduotuvés veikimo vartotojy atzvilgiu. Si rekomendacija grindziama tuo, kad
sparciai vystantis technologijoms, kuriy tinkamas veikimas ir taikymas leidzia uZztikrinti
visavert] svetainés prieinamuma, pastarasis veiksnys gali biiti suprantamas kaip standartas ar

biitina salyga.
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e Tyrimo rezultatai atskleidé, kad abu zmogiskieji veiksniai — atsakomumas ir
bendravimas, daro vidutinio stiprumo jtaka formuojant vartotojy pasitikéjima
virtualioje aplinkoje.

Rekomendacija: E. parduotuvés turéty uztikrinti galimybe vartotojams, esant
poreikiui, susisiekti su aptarnavimo specialistais jvairiomis komunikacijos priemonémis,
tokiomis kaip el. pastas, telefonas ar interaktyviy pokalbiy programos. Taip pat vartotojams e.
parduotuvéje turi buti aiSkiai pateikiama informacija dél prekiy grazinimo, garantijos
suteikimo, o j vartotojy klausimus vartotojy aptarnavimo specialistai turi atsakyti kaip
jmanoma greiciau ir tiksliau.

e Nagrin¢jant jmonés valdomy veiksniy jtaka, paaiskéjo, kad prekés zenklas e. vaistinés
,Camelia“ vartotojy pasitikéjimui daro stipriausig jtaka, 0 pazady iSpildymo ir kainos
veiksniy jtaka yra vidutinio stiprumo.

Rekomendacija: E. parduotuvés turi nuolatinj démesj skirti valdomam prekés
7enklui, jo jvaizdZiui visuomenéje. Siuo pozidriu ypaé svarbu nuolat vykdyti ne tik j
pardavimy skatinima, bet ir | prekés zenklo jvaizdZio stiprinimg orientuotas kampanijas ir
ypa¢ atsakingai ,dalinti pazadus®“ vartotojams dél prekiy pristatymo terminy, kainy ir
kokybés, reagavimo j uzklausas laikotarpio ar pan.

e Tyrimo metu nustatyta, jog e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimas jy lojalumui
daro vidutinio stiprumo jtakg. Be to, vartotojy pasitikéjimo jtaka lojalumui
moderuojanciy veiksniy analizé atskleidé, kad aplinkos neapibréZtumas moderuoja
pasitikéjimo jtakos lojalumui stipruma. Tuo tarpu antrojo moderatoriaus — alternatyvy
— efektas e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo jtakai jy lojalumui nebuvo
nustatytas. Tai leidzia teigti, kad alternatyvy egzistavimas ar jy nebuvimas e. vaistinés
,Camelia“ vartotojy pasitikéjimo jtakos lojalumui nekoreguoja. Nors ir alternatyvos
nemoderuoja rysio stiprumo, taciau daro tiesioging jtaka vartotojy lojalumui.

8. Konceptualaus modelio statistinio pagrindimo e. vaistinés ,,Camelia“ atveju rezultatai
leidzia konstatuoti apie gauty rezultaty praktinio pritaikymo galimybes bei parengto modelio
tinkamuma tolesniems tyrimams atlikti. Manoma, kad parengtas modelis yra universalus ir
gali buti naudojamas plétojant ne tik sveikatos ir groZio, bet ir kitus sektorius atstovaujanciy
e. parduotuviy vartotojy pasitikéjimo, ji lemianciy veiksniy bei vienos i§ esminiy pasekmiy —
lojalumo tyrimus.

9. Diskutuojant apie modelio ribotumus, pazymétina, kad veiksniy, kurie daro jtaka vartotojy
pasitikejimo kurimui virtualioje aplinkoje yra kur kas daugiau, todél pagristas naujy veiksniy
jtraukimas ar pakeitimas galéty biiti viena i§ modelio vystymo krypc¢iy. Taip pat neatmetama

prielaida, kad egzistuoja daugiau nei du moderatoriai, kurie gali stiprinti arba silpninti
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vartotojy pasitikéjimo jtaka lojalumui virtualioje aplinkoje. Vartotojy lojalumas buvo

analizuotas kaip viendimensis konstruktas, todél ateityje galima biiti pritaikyti daugiadimensj

pozilr}, pavyzdziui, iSskiriant poziiirio ir elgsenos lojalumo dimensijas.

10. Atsizvelgiant j atlikty studijy rezultatus, pateikiamos $ios rekomendacijos tolesniems

tyrimams:

Atlikti konkretaus vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje lemiancio veiksnio ar jy
grupés, pavyzdziui, prekés zenklo ar visy imonés lygmens veiksniy, poveikiui tam
tikros kategorijos prekiy e. parduotuviy vartotojy pasitikéjimui / lojalumui pazinti
skirtus tyrimus.

Tolesniuose tyrimuose biity naudinga pasidométi vartotojy pasitikéjimg lemianciy
veiksniy jtaka skirtingiems vartotojy pasitikéjimo tipams, tokiems kaip tarpasmeninis,
asmeninis, ar organizacinis pasitikéjimas.

Atlikti i8samesnius vartotojy pasitikéjimo jtaka jy lojalumui virtualioje aplinkoje
moderuojanciy efekty tyrimus.

Vartotojy pasitikejimg virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy bei jtakos lojalumui
tyrimy rezultatus sieti su skirtingomis respondenty grupémis pagal demografinius ar
elgsenos pozymius. Tokio pobiudzio tyrimy rezultatai ypac sustiprinty praktinio
pritaikymo galimybes, pavyzdziui, segmentuojant vartotojui ar poziciojuojant
pasitilymus.

Atlikti palyginamuosius tyrimus su kitas prekes, pavyzdziui, buiting technikg ar
drabuzius siiilanciy e. parduotuviy vartotojais. Tai tikétina atskleisty naujy jzvalgy
modeliui vystyti ir kartu suteikty jo universaluma bei pritatkomumg pagrindZianciy

jrodymy.
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ANKETOS PAVYZDYS

Gerbiami e. vaistinés ,,Camelia“ klientai,

1 PRIEDAS

Kviec¢iame dalyvauti tyrime, kurio tikslas issiaiskinti e. vaistinés ,,Camelia“ vartotojy
pasitikéjimg lemianéius veiksnius ir jtakg lojalumui. Klausimynas anoniminis, surinkti
duomenys bus panaudoti rengiant baigiamajj magistro darba. I§ anksto dékojame uz skirtg

laika.

1. Kaip daznai lankotés internetinéje vaistinéje ,,Camelia“?

Labai retai (reciau Retai (reciau nei Nei daznai, nei Daznai (bent karta
nei kartg per 2 kartg per ménesj) retai (kartg per per dvi savaites)
ménesius) ménesj)

Labai daznai (kelis
kartus per savaite)

2. Dél kokiy priezasCiy daZniausiai lankotés/ lankétés internetinéje vaistinéje
,Camelia®? (PaZymékite VIENA atsakymo varianta KIEKVIENOJE eilutéje)

Niekada | Labai

retai

Teiginys Retai

nei retai

Nei daznai,

Labai
daznai

Daznai

Norédamas (-a) jsigyti sveikatos prekiy
(vaistai, vitaminai, maisto papildai, med.
prekeés).

Norédamas (-a) jsigyti grozio prekiy
(kosmetikos, higienos prekeés).

Norédamas (-a) palyginti kainas tarp kity
vaistiniy internete.

Norédamas (-a) suzinoti kokie pasitilymai
(akcijos) yra internetinéje vaistinéje.

Be konkrecios priezasties.

3. Ivertinkite Zemiau pateikty teiginiy atitikima Jaisy nuomonei skaléje nuo 1 iki S,
kai 1 - visi§kai nesutinku, 5 - visi§kai sutinku. (PaZzymékite VIENA atsakymo

varianta KIEKVIENOJE ceilutéje)

Teiginys

112[3]4]5

Internetinés vaistinés ,,Camelia“ svetainé visada veikia.

Internetinés vaistinés ,,Camelia“ svetainé uzsikrauna greitai.

Internetinés vaistinés ,,Camelia‘“ svetainéje néra techniniy gedimy

Interneting vaistiné ,,Camelia“ nurodo telefong, kuriuo galima paskambinti turint
klausimy.

Internetiné vaistiné ,,Camelia“ klienty aptarnavimo specialistai yra pasiekiami internetu.

Internetiné vaistiné ,,Camelia“ esant problemai, suteikia galimybe jg iSspresti
bendraujant tiesiogiai su specialistu telefonu, el. pastu ar kitomis rySio priemonémis.

Internetiné vaistiné ,,Camelia“ mano uzsakymus pristato numatytu laiku.

Internetiné vaistiné ,,Camelia“ uzsakymus pristato greitai.

Internetiné vaistiné ,,Camelia“ visada pristato prekes, kurias a$ uzsisakau.

Internetiné vaistiné ,,Camelia“ visada pasitilo tinkama garantija prekéms.

Internetiné vaistiné ,,Camelia“ laiku informuoja, jei uzsakymas negali biiti atliktas
laiku.

Internetiné vaistiné ,,Camelia®, susidiirus su problemomis, jas sprendZia nedelsiant.

113

Remdamasis (-asi) savo patirtimi a§ galiu teigti, kad internetinéje vaistingje ,,Camelia
prekiy kainos yra mazesnés nei jprastoje vaistingje.

Internetingje vaistinéje ,,Camelia® prekiy kainos ir gaunamos naudos santykis yra
tinkamas.

AS esu patenkintas (-a) prekiy kainomis internetinéje vaistingje ,,Camelia“.

AS manau, kad internetiné vaistiné ,,Camelia“ neatskleidzia informacijos kitiems
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asmenims apie mano atliktus veiksmus (pvz. prekes, kuriy ieskojau, perzitréjau,
jsigijau).

AS manau, kad internetiné vaistiné ,,Camelia‘“ neperduoda mano asmeninés
informacijos (vardas, pavardé, adresas) kitiems asmenims.

AS manau, kad internetiné vaistiné ,,Camelia‘“ apsaugo informacija apie mano bankinius
prisijungimus nuo kity asmeny.

Prekés zenklas ,,Camelia“ iSpildo duotus pazadus.

Prekeés zenklo ,,Camelia® pazadai yra jtikinami.

Laikui bégant, patirtis su prekés Zenklu ,,Camelia“ paskatino mane tikétis, kad jis nuolat
laikysis duoty pazady.

Prekés zenklas ,,Camelia“ neapsimeta tuo, kuo néra.

Prekés zenklu ,,Camelia“ galima pasitikéti.

AS neturiu alternatyvy internetinei vaistinei ,,Camelia® norint jsigyti sveikatos ir grozio
prekiy.

AS nesvarstau jprasty vaistiniy kaip alternatyvy norint jsigyti sveikatos ir grozio prekiy.

Man biity lengva rasti kitg interneting vaisting norint jsigyti sveikatos ir grozio prekiy,
kuri atitikty mano poreikius.

Internetas yra pakankamai saugus, todél pirkdamas (-a) internetu jau¢iuosi saugiai.

Esu jsitikings (-usi), kad jstatymai tinkamai apsaugo mane nuo problemy perkant
internetu.

Esu jsitikings (-usi), kad naudojamos technologijos tinkamai apsaugo mane nuo
problemy perkant internetu.

Remdamasis (-asi) savo patirtimi a$ galiu teigti, kad internetiné vaistiné ,,Camelia “ yra
sazininga.

Remdamasis (-asi) savo patirtimi a§ galiu teigti, kad internetiné vaistiné ,,Camelia“
ripinasi savo klientais.

Remdamasis (-asi) savo patirtimi a§ galiu teigti, kad internetiné vaistiné ,,Camelia‘“
laikosi moralés normy.

Remdamasis (-asi) savo patirtimi a§ galiu teigti, kad interneting vaistiné ,,Camelia“
i§pildo duotus pazadus klientams.

Interneting vaistiné ,,Camelia“ yra pirmasis mano pasirinkimas esant poreikui jsigyti
sveikatos ir groZio prekiy.

Internetine vaistine ,,Camelia“ ir ateityje naudosiuosi esant poreikiui jsigyti reikalingy
sveikatos ir groZio prekiy.

AS retai svarstau galimybe jsigyti prekiy kitoje internetinéje vaistingje.

Interneting vaistiné ,,Camelia“ yra geriausia norint jsigyti sveikatos ir grozio prekiy.

AS ketinu rekomenduoti interneting vaisting ,,Camelia“ kitiems.

4. Jusy lytis?
o Moteris
o Vyras

Jiisy amzius?
maziau nei 18 m.
18 -24m.
25-34m.
35-44m.
45 -54 m.
55 - 64 m.
daugiau nei 65 m.

000O0O0O0O Ul

Jusy patirtis naudojantis internetu (metais)?
iki 5 m.

5-6m.

7-8m.

9 m. ir daugiau

0000 O

Dékojame uz dalyvavima !
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6.00

5.50

5.00

4.50

4.00

3.50

3.00

2.50

2.00

1.50

¢ 4
k& L A
u i i
¥ 7 S
25 - 34 M. 35 - 44 M. 45 - 54 M.

—&— [sigyti sveikatos prekiy (vaistai, vitaminai, maisto papildai, med. prekeés). == [sigyti grozio prekiy (kosmetikos, higienos prekés).

= Palyginti kainas tarp kity vaistiniy internete.

== Be konkrecios priczasties.

~=¢= Suzinoti kokie pasiiilymai (akcijos) yra internetingje vaistingje.

2 PRIEDAS



3 PRIEDAS

Cronbach’s Alpha klausimyno tinkamumo koeficiento skai¢iavimas

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Klausimyng sudaranciy
Standardized Items klausimy skai¢ius
914 .929 36

Kolmogorov-Smirnov testo rezultatai

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Preke
S Sisteminis
Kain | Lojalu | Pasitikéji | Neapibréztu | zenkl | Privatu | Atsakomu | Paza | Bendravi | prieinamu
a mas mas mas as mas mas dai mas mas
N 1472 1472 1472 1472 | 1472 1472 1472 | 1472 1472 1472
Normal |Mean | 12.83| 19.853 21.58 14.02
17.7935 5.7228 12.7860 12.8397 12.8370| 13.0870
Paramete 56 3 49 99
rsxb Std.
2.163| 4.1212 3.782 1.700
Deviat 2.83817 2.58676 2.50568 2.46638 248761 | 2.23301
) 01 3 98 30
ion
Most Absolu
162 .106 275 183 .215 .254 .216| .319 214 211
Extreme |te
Differenc | Positiv
.158 .106 218 .183| .183 .188 91| .284 192 .196
es e
Negati
-.162 -.100 -.275 -.146 | -.215 -.254 -.216| -.319 -.214 -.211
ve
Test Statistic 162 .106 275 183 | .215 .254 216 .319 214 211
Asymp. Sig. (2-
tailed) .000¢ .000¢ .000¢ .000¢| .000°¢ .000¢ .000¢| .000¢ .000¢ .000¢
aile

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.




Koreliacijos ir tiesinés regresijos analizés rezultatai
Hipoteziy (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7) tikrinimas

RySys tarp privatumo ir vartotoju pasitikéjimo virtualioje aplinkoje

Correlations
Pasitikéjimas Privatumas
Spearman's rho Pasitikéjimas Correlation Coefficient 1.000 .590™
Sig. (2-tailed) .000
N 1472 1472
Privatumas Correlation Coefficient 590" 1.000
Sig. (2-tailed) .000
N 1472 1472
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Rysys tarp sisteminio prieinamumo ir vartotojuy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje

Correlations

Sisteminis Pasitikéjimas
prieinamumas

Spearman's rho Sisteminis Correlation Coefficient 1.000 .344™
prieinamumas Sig. (2-tailed) . .000

N 1472 1472

Pasitikéjimas Correlation Coefficient .344™ 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .

N 1472 1472

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Rysys tarp atsakomumo ir vartotoju pasitikéjimo virtualioje aplinkoje

Correlations

Pasitikéjimas Atsakomumas
Spearman's rho Pasitikéjimas Correlation Coefficient 1.000 567"
Sig. (2-tailed) . .000
N 1472 1472
Atsakomumas Correlation Coefficient 567 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 1472 1472

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

RySys tarp bendravimo ir vartotoju pasitikéjimo virtualioje aplinkoje

Correlations
Pasitikéjimas Bendravimas

Spearman's rho Pasitikéjimas Correlation Coefficient 1.000 488"
Sig. (2-tailed) . .000

N 1472 1472

Bendravimas Correlation Coefficient 488" 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .

N 1472 1472
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

RySys tarp pazady iSpildymo ir vartotojy pasitikéjimo virtualioje aplinkoje

Correlations
Pasitikéjimas Pazady
iSpildymas

Spearman's rho Pasitikéjimas Correlation Coefficient 1.000 405"
Sig. (2-tailed) . .000
N 1472 1472
Pazady iSpildymas Correlation Coefficient .405™ 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 1472 1472

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

RySys tarp prekés Zenklo ir vartotoju pasitikéjimo virtualioje aplinkoje

Correlations
Pasitikéjimas Prekeés zenklas
Spearman's rho Pasitikéjimas Correlation Coefficient 1.000 764"
Sig. (2-tailed) . 1000
N 1472 1472
Prekés Zenklas Correlation Coefficient 764 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 1472 1472
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Rysys tarp kainos ir vartotoju pasitikéjimo virtualioje aplinkoje
Correlations
Pasitikéjimas Kaina
Spearman's rho Pasitikéjimas Correlation Coefficient 1.000 537
Sig. (2-tailed) . .000
N 1472 1472
Kaina Correlation Coefficient 537 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 1472 1472
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Privatumo jtaka vartotoju pasitikéjimui virtualioje aplinkoje

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 6102 .372 372 2.25001
a. Predictors: (Constant), Privatumas
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 8.961 .305 29.376 .000

Privatumas .691 .023 .610 29.505 .000

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

Sisteminio prieinamumo jtaka vartotoju pasitikéjimui virtualioje aplinkoje

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 3762 141 141 2.63066
a. Predictors: (Constant), Sisteminis prieinamumas
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 11.537 408 28.292 .000

Sisteminis 478 .031 376 15.563 .000

prieinamumas

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

Atsakomumo jtaka vartotoju pasitikéjimui virtualioje aplinkoje

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 577 333 332 2.31907
a. Predictors: (Constant), Atsakomumas
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 9.270 321 28.921 .000

Atsakomumas .664 .025 577 27.079 .000

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

Bendravimo jtaka vartotoju pasitikéjimui virtualioje aplinkoje

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1

4832

.233

.233

2.48598

a. Predictors: (Constant), Bendravimas
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Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 10.719 341 31.463 .000
Bendravimas 551 .026 483 21.150 .000

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

Pazady iSpildymo jtaka vartotojuy pasitikéjimui virtualioje aplinkoje

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4952 .245 244 2.46730
a. Predictors: (Constant), Pazady i§pildymas
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 6.207 535 11.608 .000

Pazady .826 .038 495 21.828 .000

iSpildymas

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

Prekés Zenklo jtaka vartotoju pasitikéjimui virtualioje aplinkoje

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .8012 .642 .642 1.69896
a. Predictors: (Constant), Prekés zenklas
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 4.819 .257 18.780 .000

Prekés zenklas .601 012 .801 51.333 .000

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

Kainos jtaka vartotoju pasitikéjimui virtualioje aplinkoje

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .5962 .356 .355 2.27911
a. Predictors: (Constant), Kaina
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 7.750 .358 21.673 .000

Kaina .782 .027 .596 28.481 .000

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas




Koreliacijos ir tiesinés regresijos analizés rezultatai

Hipotezés (H8) tikrinimas

RySys tarp pasitikéjimo ir vartotojy lojalumo virtualioje aplinkoje

Correlations

PASITIKEJIM | LOJAUMAS_G
AS_G
Spearman's rho Pasitikéjimas Correlation Coefficient 1.000 586"
Sig. (2-tailed) . .000
N 1472 1472
Lojalumas Correlation Coefficient .586™ 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 1472 1472

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pasitikéjimo jtaka vartotoju lojalumui virtualioje aplinkoje

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 6178 .380 .380 3.24505
a. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 3.917 .537 7.292 .000

Pasitikéjimas .896 .030 .617 30.043 .000

a. Dependent Variable: Lojalumas
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4 PRIEDAS

Vartotojy pasitikéjimo jtakos lojalumui, pasireiSkiant moderuojantiems efektams
tikrinimas

Hipoteziy (H9, H10) tikrinimas
Moderatoriaus aplinkos neapibréztumas efektas
Run MATRIX procedure:

khkkkhkkkkkkkhkkhkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Release 2_15 AKhkkkhkhkkkhkhkkhkhkkhkkk kK k%

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

KA R A AR A A R A R A A A A A A A AR A A A A AR AR A A AR A AR A A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A Ak Ak kA Ak Ak Ak Ak k%

Model = 1
Y = LOJ
X = PAS
M = NEAPG

Sample size
1472

AR R A AR A A A AR A A A A A A A AR A A A A AR AR A A AR A AR A A A AR A AR A AR A AR AR A A AR AR A A Ak Ak kA A kA Ak kK k%

Outcome: LOJ

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2
P
.6225 .3875 10.4244 288.6488 3.0000 1468.0000
.0000
Model
coeff (b) se t o) LLCI ULCI
constant 19.7662 .0962 205.3642 .0000 19.5774 19.9550
NEAPG .3317 .0442 2.9764 .0030 .0449 .2184
PAS .8744 .0432 20.2503 .0000 .7897 .9591
int 1 .3204 .0115 1.7768 .0208 .0021 .0430

Product terms key:
int 1 PAS X NEAPG
R-square increase due to interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
int 1 .0025 3.1570 1.0000 1468.0000 .0208

KK R AR R AR A A A A A A A AR A A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A AR A AR A A A A A A A A A A A A A A Ak kA kK

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):

NEAPG Effect (slope for pas b) se t j9)
LLCI ULCI
Low (3) -2.5868 .8215 .0410 20.0242 .0000
.7410 .9020
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Average (5.7) .0000 .8744 .0432 20.2503 .0000
L7897 .9591
Hight (8) 2.5868 .9272 .0618 15.0128 .0000
.8060 1.0483

Values for quantitative moderators are the mean and plus/minus one SD from
mean.
Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.

KK R AR R A A AR A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR AR A AR A A AR AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR AR A A Ak A Ak Ak k%

Data for visualizing conditional effect of X on Y
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/PAS NEAPG LOJ.

BEGIN DATA.
-2.8382 -2.5868 17.0940
.0000 -2.5868 19.4256
2.8382 -2.5868 21.7572
-2.8382 .0000 17.2846
.0000 .0000 19.7662
2.8382 .0000 22.2477
-2.8382 2.5868 17.4752
.0000 2.5868 20.1068
2.8382 2.5868 22.7383
END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=PAS WITH LOJ BY NEAPG.
Kk kK Kk kA hkkkkxkkkxkkkx* ANALYSTS NOTES AND WARNTINGS * % * % % k% % k% % k % % k % % k % % k % % * *

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.00

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
PAS NEAPG

NOTE: All standard errors for continuous outcome models are based on the
HC3 estimator

Moderatoriaus alternatyvos efektas

Run MATRIX procedure:
xrHx KK xxKxkxxxk PROCESS Procedure for SPSS Release 2.15 ***kdxxdkdkxxxkkixxk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

R I R S R I S R I S b I S b I S R I S b S S b S S S S S S S IR S R S R I S R I S b I S b I S b S Sb S Sh e S S S b R Sb b e S b O 4

Model =1
Y = LOJ
X = PAS
M = ALTGR

Sample size
1472

KK R AR R AR AR AR A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR AR A AR A AN A A A A A A A Ak kA Ak Ak k%
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Outcome: LOJ

Model Summary

R R-sq MSE F df1l df2
p
.7676 .5892 6.9910 726.8492 3.0000 1468.0000
.0000
Model
coeff se t o) LLCI
constant 19.8711 .0803 247.4977 .0000 19.7136 20.
ALTGR -.9122 .0380 -23.9752 .0000 -.9869 -
PAS .5704 .0296 19.2841 .0000 .5124
int 1 .0064 .0152 .4180 .0760 -.0235

Product terms key:
int_l PAS X ALTGR
R-square increase due to interaction(s):

R2-chng F dfl df2 p
int 1 .0001 .1747 1.0000 1468.0000 .0760

ULCI
0286

.8376
.6284
.0362

KK A AR A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR A A A A A KA A A AA I A A A A A I A A I A A I A A I AR I A A A AR A AR A AR A A A AR KK

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):

ALTGR Effect se t P LLCI
ULCI
-2.2941 .5558 .0479 11.5956 .0000 .4618
.6498
.0000 .5704 .0296 19.2841 .0000 .5124
.6284
2.2941 .5850 .0434 13.4687 .0000 .4998
.6702

Values for quantitative moderators are the mean and plus/minus one SD
mean.
Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.

from

R I R S b I S b I Sb b I S b I S b I S b I S b S S e S SR S b e S 2 e S b S b I SE S b S S I Sh Sh S Sb I Sb db I Sb 2b I Sb b b Sb b S Sb db I S 3

Data for visualizing conditional effect of X on Y

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/PAS ALTGR LOJ.

BEGIN DATA.
-2.8382 -2.2941 20.3864
.0000 -2.2941 21.9638
2.8382 -2.2941 23.5413
-2.8382 .0000 18.2522
.0000 .0000 19.8711
2.8382 .0000 21.4899
-2.8382 2.2941 16.1181
.0000 2.2941 17.7783
2.8382 2.2941 19.4386
END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=PAS WITH LOJ BY ALTGR.

LR R R I I I I I I b I e b b i e ANALYSTIS NOTES AND WARNINGS LR R R R I I I I I b b I b b I I b b b 4 i 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.00
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NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
PAS ALTGR

NOTE: All standard errors for continuous outcome models are based on the
HC3 estimator

—————— END MATRIX --
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